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BAB 1.  PENDAHULUAN  
 
1.1  LATAR BELAKANG  
 
  Mata kuliah Manajemen Pemasaran merupakan salah satu mata kuliah 
inti atau keahlian di Program Studi Manajemen. Manajemen pemasaran 
memberikan dasar pemahaman untuk menempuh Manajemen Pemasaran 
Lanjutan pada semester berikutnya.  Dalam persaingan bisnis yang semakin 
intensif, perusahaan harus sangat cermat dalam menetapkan strategi produk, 
harga, promosi, saluran distribusi.  Perusahaan juga harus melakukan riset 
pemasaran untuk dapat terus mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan dari 
pasar sehingga mampu memberikan kepuasan bagi konsumen. 
  Perkembangan organisasi yang semakin meluas mendorong pemasaran 
untuk mampu menggerakkan visi,misi dan perencanaan strategis perusahaan.  
Kegiatan pemasaran meliputi keputusan tentang siapa yang diinginkan oleh 
perusahaan untuk menjadi pelanggannya, kebutuhan pelanggan mana yang 
akan dipuaskan, berapa harga yang ditetapkan, strategi komunikasi yang 
digunakn, saluran distribusi yang digunakandan kemitraan yang dikembangkan.  
  Bahan Ajar Manajemen Pemasaran merupakan bahan referensi bagi 
mahasiswa dalam rangka membantu mempelajari mata kuliah ini secara 
menyeluruh. Bahan Ajar ini memberikan panduan mahasiswa tentang pokok-
pokok bahasan dalam mata kuliah manajemen pemasaran yang disertai dengan 
beberapa pertanyaan latihan.  
  
1.2  KAITAN BAHAN AJAR DENGAN MATA KULIAH 
 
 
Mata kuliah Manajemen Pemasaran ditempuh mahasiswa di semester tiga 
dan merupakan prasyarat untuk mengambil mata kuliah Manajemen Pemasaran 
Lanjutan pada semester empat.  Bahan Ajar Manajemen Pemasaran akan 
membantu mahasiswa untuk mempersiapkan dengan lebih baik dalam 
menerima materi pada proses pembelajaran di kelas. Bahan ajar dilengkapi 
dengan pertanyaan untuk diskusi bertujuan sebagai bahan pengayaan 
mahasiswa untuk memahami mata kuliah dengan lebih baik. 
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1.3  RUANG LINGKUP DAN SISTEMATIKA  
 
Ruang lingkup dan sistematika bahan ajar ini mencakup konsep-konsep dasar 
yang relevan dengan proses, pengendalian dan pengambilan keputusan dalam bidang 
pemasaran.  Mata kuliah ini juga memberikan gambaran memberikan gambaran 
tentang bagaimana perusahaan berupaya mencapai tujuan pemasarannya dengan 
menentukan strategi berkaitan dengan 4P (product, Price, Place dan Promotion).  
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BAB 2.  MENDEFINISIKAN PEMASARAN 
UNTUK ABAD 21 
 
 
2.1  PENDAHULUAN 
 
Pokok bahasan ini akan menguraikan tentang definisi pemasaran dan manajemen 
pemasaran, serta konsep-konsep inti dalam manajemen pemasaran. Materi ini sangat 
penting bagi mahasiswa karena akan dijadikan sebagai landasan memahami pokok-
pokok bahasan selanjutnya.  Dalam pokok bahasan ini juga akan dijelaskan 
mengenai pentingnya konsep pemasaran holistik yang sangat relevan dengan 
fenomena industri dan persaingan saat ini. Pada bagian akhir pokok bahasan 
dilengkapi dengan soal dan kasus yang relevan dengan situasi bisnis yang terbaru.  
 
TUJUAN PEMBELAJARAN  
 
Setelah mengikuti materi ini, mahasiswa diharapkan mampu untuk : 
 
1. Menjelaskan definisi pemasaran 
2. Menjelaskan perbedaan kebutuhan (needs) dan keinginan (wants) 
3. Menjelaskan konsep-konsep pemasaran inti 
4. Menjelaskan kekuatan kemasyarakatan dapat menciptakan perilaku, peluang, 
dan tantangan baru. 
5. Menjelaskan kemampuan baru konsumen 
6. Menjelaskan kemampuan baru perusahaan 
7. Menjelaskan evolusi gagasan pemasaran awal 
8. Menjelaskan konsep pemasaran holistik 
9. Menjelaskan bauran pemasaran sebagai alat pemasaran terintegrasi. 
10. Menjelaskan serangkaian tugas yang menentukan keberhasilan manajemen 
pemasaran dan kepemimpinan pemasaran. 
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2. 2  RUANG LINGKUP PEMASARAN 
 
2.2.1  Pemasaran dan Penjualan  
 
 American Marketing Association (AMA)  mendefinisikan pemasaran sebagai 
suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelangga dan untuk mengelola 
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 
kepentingannya (Kotler dan Keller, 2009).   Pemasaran merupakan penyampaian 
kebutuhan-kebutuhan hidup individu.  Hal ini berkaitan dengan mengidentifikasi apa 
yang diinginkan oleh pelanggan, kemudian merencanakan dan mengembangkan 
produk maupun jasa untuk memuaskan kebutuhan serta bagaimana penetapan harga, 
promosi, saluran distribusi yang tepat. Tujuan sebuah bisnis adalah untuk 
menciptakan pelanggan yang menekankan pada dua aspek yaitu mengidentifikasi 
kebutuhan konsumen dan mengelola bisnis untuk memenuhi kebutuhan konsumen 
(Joshi, 2012). Maka dapat disimpulkan bahwa inti dari pemasaran (marketing) adalah 
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial.  Salah satu definisi 
yang baik dan singkat dari pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara 
yang menguntungkan”  
 Sebagian orang sering salah dengan menyamakan pemasaran sering 
disamakan penjualan. Penjualan (selling) adalah tujuan internal dari sebuah bisnis. 
Penjualan lebih ditekankan pada transaksi, maka merupakan bagian dari kegiatan 
pemasaran.  Ruang lingkup pemasaran lebih luas dan lebih bersifat dinamis. Berikut 
adalah perbedaan antara pemasaran dan penjualan. 
 
Tabel 2.1 Perbedaan Pemasaran dengan Penjualan 
 
Pemasaran Penjualan 
1 Menekankan pada keinginan 
konsumen (Customer’s want)  
1. Menekankan pada produk yang 
ditawarkan. 
2. Kepuasan konsumen adalah hal 
yang paling penting  
2. Penjualan adalah dorongan utama 
3. Kebutuhan konsumen pertama 
kali akan diidentifikasi, 
kemudian menentukan produk 
dan menjual produk dan 
mendapatkan profit. 
3.Membuat produk lebih dulu, kemudian 
menjual dan mendapatkan profit tanpa 
mengidentifikasi kebutuhan konsumen. 
4. Berorientasi pada pasar eksternal 4 Berorientasi pada internal perusahaan 
5. Kebutuhan pelanggan adalah 5.Tujuan perusahaan sebagai dorongan 
5 
 
dorongan utama. 
6. Segmen pasar menentukan harga, 
harga menentukan biaya 
6. Biaya produksi sebagai penentu harga. 
7. Konsumen adalah tujuan utama 
perusahaan 
7.Konsumen adalah rantai terakhir dalam 
penjualan. 
8. Fungsi yang mengubah 
kebutuhan konsumen menjadi 
produk 
8.. Aktivitas mengubah barang menjadi 
uang kas 
Sumber : Joshi, 2012 
 
 
2.2.2 Entitas Yang Dipasarkan 
 
Menurut Kotler dan Keller (2009) terdapat sepuluh entitas yang dapat 
dipasarkan dari mulai barang dan jasa sampai dnegan ide.   
 
Barang, barang-barang fisik merupakan bagian terbesar dari usaha 
produksi dan pemasaran. Produk makanan, minuman, pakaian, mobil, 
elektronik. Dengan adanya internet pemasaran barang ini bukan hanya 
perusahaan, tetapi individu dapat memasarkan secara efektif.  
 
Jasa,  jasa adalah semua tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan 
satu pihak pada pihak lainnya yang tidak menghasilkan kepemilikian 
apapun. Semakin baik pertumbuhan ekonomi, maka semakin besar 
porsi aktivitas ekonomi yang berfokus pada jasa.  
 
Acara, pemasarn mempromosikan acara berdasarkan waktu seperti 
pameran dagang, pertunjukan seni, dan ulang tahun perusahaan.  
Berbagai acara olahraga dunia seperti Olimpiade, Piala Dunia 
dipromosikan secara gencar kepada target pasarnya.  
 
Pengalaman, sebuah perusahaan dapat menciptakan, memamerkan 
dan memasarkan pengalaman. Tren pemasaran pengalaman 
(experiental marketing) menjadi sebuah strategi baru dimana pemasar 
bertujuan bukan hanya konsumen membeli produk tersebut, namun 
bagaimana membangun pengalaman pelanggan ketika mengkonsumsi 
produk.  Pemasaran pengalaman harus dapat menawarkan sensasi dan 
pengalaman yang tidak terlupakan yang menjadi basis kepuasan 
pelanggan.  
 
Orang , bagaimana memasarkan orang adalah sebuah hal penting. 
Para selebritis, politikus, CEO, dokter, pengacara berusaha untuk 
membangun personal branding.  Konsultan manajemen Tom Peters 
seorang ahli dalam self branding menganjurkan agar setiap orang 
menjadikan dirinya sebuah “merek” 
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Tempat, saat ini kota, propinsi, negara semakin bersaing untuk secara 
aktif menarik wisatawan . Pemasaran tempat adalah perancangan 
suatu tempat untuk memuaskan kebutuhan target pasar (Kotler et al 
dalam Yananda dan Salamah, 2014). Indonesia juga gencar untuk 
membangun brand pariwisata dengan Wonderful Indonesia bersaing 
dengan negara ASEAN lain.  
 
Properti, properti adalah hak kepemilikan tak berwujud atas properti 
yang sebenarnya (real estate) atau properti finansial (saham dan 
obligasi). Properti ditawarkan, dibeli dan pertukaran ini membutuhkan 
pemasaran.  
 
Organisasi, organisasi secara aktif bekerja untuk membangun citra 
yang kuat, disukai dan unik di benak publiknya.  Banyak organisasi 
nirlaba menggunakan pemasaran untuk meningkatkan citra public 
mereka dan bersaing mendapatkan simpati khalayak.  
 
Informasi , informasi adalah apa yang dihasilkan dan didistribusikan 
oleh buku, sekolah dan produk universitas dengan harga tertentu 
kepada orang tua, siswa dan komunitas. 
 
Ide,  setiap penawaran pasar mengandung ide/gagasan dasar. 
Perusahaan kosmetik asal Inggris The Body Shop menunjukkan pada 
target marketnya ide bahwa semua produk The Body Shop dibuat 
dengan spirit untuk menghargai dunia, dan komitmen untuk 
melakukan perdagangan yang fair (fair trade).  
 
 
2.3   KONSEP INTI PEMASARAN  
 
Untuk memahami fungsi pemasaran dengan baik, maka kita perlu 
untuk memahami serangkaian konsep inti pemasaran seperti pada gambar 
berikut.  
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Gambar 2.1 Konsep Inti Pemasaran 
 
 
1. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan  
 
Kebutuhan adalah syarat hidup dasar manusia.  A need is a basic 
requirement that an individual has to satisfy to continue to exist (Whalley, 
2010). 
Kebutuhan dasar manusia dditunjukkan dalam hierarki kebutuhan 
Maslow yang terdiri dari lima tingakt kebutuhan.  Tingkat paling bawah 
terkait dengan kebutuhan fisiologis, sedangkan tingkat paling atas 
berkaitan dengan aktualisasi diri, terutama kebutuhan untuk identitas diri.  
Kebutuhan (needs) bersifat universal dimana kebutuhan-kebutuhan 
tersebut muncul disebabkan karena adanya interaksi sosial antar individu.  
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Gambar 2.2 Hierarki Kebutuhan Maslow 
 
Kebutuhan-kebutuhan ini menjadi keinginan (wants) ketika 
diarahkan ke objek tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut.  
 
“A want is defined as having strong desire for something but not vital to 
continued existence ( Whalley, 2010) 
 
Keinginan dibentuk karena kekuatan-kekuatan sosial dan budaya, media 
dan aktivitas pemasaran maupun bisnis.  Keinginan lebih bersifat spesifik 
sesuai dengan value yang diinginkan masing-masing individu untuk 
memuaskan kebutuhan. Sebagai contoh setiap individu memiliki 
kebutuhan fisiologis seperti minum, namun minuman yang dapat 
memuaskan kebutuhannya berbeda-beda sesuai dengan budaya, dan 
menyesuaikan karakteristik sosial demografis. Anak muda lebih 
menyukai minuman isotonik dan minuman teh dengan berbagai varian 
rasa.   
 
 Permintaan adalah keinginan akan produk-produk tertentu yang 
didukung oleh kemampuan untuk membayar (daya beli).   Sebuah 
keinginan dapat berubah menjadi permintaan aktual jika didukung oleh 
daya beli. Setiap pemasar harus dapat mengukur daya beli pasar sasaran , 
tidak hanya mmapu mengukur jumlah seberapa banyak orang yang 
menginginkan produk mereja namun mau dan mampu membelinya.  
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Sebetulnya konsep permintaan dalam pemasaran sering diartikan sebagai 
“pasar” yaitu sekelompok konsumen potensial yang memiliki kebutuhan 
dan dapat dipenuhi melalui pertukaran untuk kepuasan bersama baik 
pelanggan maupun pemasar/pemasok.  
 
2. Pasar Sasaran, Positioning dan Segmentasi  
Seorang pemasar  tidak dapat memuaskan semua orang dalam sebuah 
pasar, maka pemasar harus membagi-bagi pasar ke dalam segmen-
segmen. Pemasar terlebih dahulu akan mengidentifikasi dan membuat 
profil dari kelompok-kelompok pembeli yang berbeda, yang mungkin 
lebih menyukai atau menginginkan bauran produk dan jasa yang 
beragam, dengan meneliti perbedaan demografis, psikografis dan perilaku 
diantara pembeli.  
 
3. Penawaran dan Merek  
Perusahaan memenuhi kebutuhan dengan mengajukan sebuah proposisi 
nilai (value proposition), yaitu serangkaian keuntungan yang ditawarkan 
kepada pelanggan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan (Kotler dan 
Keller, 2009).  Merek (brand) adalah suatu penawaran dari sumber yang 
diketahui.  Merek bukan hanya sekedar nama, logo namun merek 
merupakan hasil dari pengalaman pengguna dengan produk selama 
bertahun-tahun.  
 
4. Nilai dan Kepuasan 
Penawaran akan berhasil jika memberikan nilai dan kepuasan kepada 
pembeli sasaran.  Pembeli memilih penawaran yang berbeda-beda 
berdasarkan persepsinya akan penawaran yang berbeda-beda berdasarkan 
persepsinya.  Nilai adalah kombinasi kualitas, pelayanan dan harga 
(Quality, Service Price/qsp) yang disebut sebagai tiga elemen nilai 
pelanggan. Nilai adalah konsep sentral perannya dalam pemasaran.  
Kepuasan mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja produ 
kanggapannya (hasil) dalam kaitannya dengan ekspektasi. Sedangkan 
menurut kepuasan  berkaitan dengan pengalaman penggunaan produk 
maupun jasa pada tahap pasca pembelian (Choi dan Kim, 2013) 
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5. Saluran Pemasaran  
Pemasar menggunakan tiga jenis saluran pemasaran dalam aktivitasnya, 
yaitu : 
- Saluran komunikasi yaitu menyampaikan dan menerima pesan dari 
pembeli sasaran, yang mencakup surat kabar, majalah, radio, televisi, 
papan iklan, poster, flier dan internet. 
- Saluran distribusi adalah untuk menggelar, menjual atau 
menyampaikan produk fisik atau jasa kepada pelanggan atau 
pengguna.  Saluran distribusi mencakup distributor, pedagang grosir, 
pengecer dan agen. 
- Saluran layanan adalah untuk melakukan transaksi dengan calon 
pembeli. Saluran layanan mencakup gudang, perusahaan transportasi, 
bank dan perusahaan asuransi yang membantu transaksi.  
 
6. Rantai Pasokan (Supply Chain)  
 
Rantai pasokan adalah saluran yang lebih panjang yang membentang dari 
bahan mentah hingga komponen sampai produk akhir yang dihantarkan 
ke pembeli akhir. Dalam supply chain terdapat beberapa pemain utama 
yang merupakan perusahaan yang memiliki kepentingan sama yaitu 
supplies, manufacturers, distribution, retail oulet dan customer. 
 
7. Persaingan  
Persaingan mencakup semua penawaran dan produk substitusi yang 
ditawarkan oleh pesaing.  
8. Lingkungan Pemasaran  
 
- Kekuatan Kemasyarakatan Utama  
Teknologi informasi jaringan 
Globalisasi 
Deregulasi 
Privatisasi 
Persaingan yang meningkat 
Konvergensi industri 
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Resistensi  konsumen 
Transformasi eceran 
 
 
- Kemampuan Baru Konsumen : 
Peningkatan yang berarti dalam hal daya beli 
Ragam barang dan jasa yang lebih banyak 
Sejumlah besar informasi hampir tentang apa saja 
Kemudahan yang lebih besar dalam memesan dan menerima pesanan 
Kemampuan untuk membandingkan catatan tentang produk dan jasa 
Suara yang lebih kuat untuk mempengaruhi teman sepergaulan dan 
pendapat umum. 
 
- Kemampuan Baru Perusahaan  
Peningkatan pengguanan internet dan saluran informasi dan penjualan 
Perusahaan dapat memproduksi barang-barang yang didiferensiasikan 
secara individu.  
- Perusahaan dapat melakukan riset pemasaran dengan mengumpulkan 
informasi yang lengkap tentang pasar, pelanggan, prospek dan 
pesaing. Riset pemasaran dapat dilakukan dengan mudah 
menggunakan internet. 
- Mempermudah manajer untuk mengambil keputusan dan melakukan 
monitoring aktivitas pemasaran perusahaan. 
- Perusahaan dapat menjangkau pelanggan menggunakan mobile 
marketing. 
- Perusahaan dapat memproduksi barang-barang yang didiferensiasikan 
secara individu (customize). 
- Perusahaan dapat merekrut karyawan baru secara online.  
 
9. Orientasi Perusahaan terhadap Pasar  
a. Konsep Produksi  
Konsep produksi merupakan konsep tertua dalam bisnis. Konsep ini 
menyatakan bahwa konsumen lebih menyukai produk yang tersedia 
dalam jumlah banyak dan murah. Konsep ini masih dapat diterapkan 
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misalnya untuk memberikan value dengan low cost pada konsumen. 
Misalnya konsep low cost carrier pada industri maskapai 
penerbangan.  
b. Konsep produk  
Konsep produk berpendapat bahwa konsumen menyukai produk yang 
menawarkan kualitas, kinerja atau fitur inovatif terbaik. Perusahaan 
berfokus untuk membuat produk yang unggul dan selalu melakukan 
inovasi.  
c. Konsep penjualan 
Konsep penjualan beranggapan perusahaan harus melakukan upaya 
penjualan dan promosi yang agresif . Tujuan pemasaran dengan 
konsep penjualan adalah menjual lebih banyak barang ke lebih banyak 
orang sehingga lebih banyak laba. Konsep penjualan merupakan 
konsep “selling “ dimana lebih menekankan pada transaksi dan 
kurang berorientasi pada hubungan pelanggan yang berkelanjutan.  
d. Konsep pemasaran  
Pada saat jumlah pesaing sedikit, maka penjualan lebih mudah. 
Namun saat kompetisi semakin intensif, maka pemasar tidak akan 
berhasil dengan konsep penjualan. Konsep pemasaran beranggapan 
kunci untuk mencapai tujuan organisasia dalah menajdi efektif 
daripada pesaing dalam menciptakan, menghantarkan dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang lebih baik kepada pasar 
sasaran yang dipilih.  
e. Konsep Pemasaran Holistik 
Konsep pemasaran holistik didasarkan atas pengembangan,desain dan 
implementasi program pemasaran,proses dan aktivitas-aktivitas yang 
menyadari keluasan dan sifat saling ketergantungannya. Pemasaran 
holistik adalah suatu pendekatan yang berusaha menyadari dan 
mengakomodasikan aktivitas pemasaran.  Berikut ini adalah empat 
komponen yang membedakan konsep pemasaran holsitik, yaitu 
pemasaran hubungan, pemasaran intenral, pemasaran terintegrasi dan 
pemasaran kinerja.  
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Dimensi Pemasaran Holistik :  
 
a. Pemasaran hubungan, bertujuan untuk mengembangkan hubungan 
yang dalam dan berkelanjutan dengan pelanggan . Pemasaran 
hubungna bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang 
yang saling memuaskan dengan konstituen kuncui guna menjaga 
keberalngsungan bisnis. 
b. Pemasaran Internal, adalah prinsip pemasaran yang diterapkan dalam 
lingkungan internal organisasi. Pemasaran internal adalah memastikan 
setiap orang dalam dalam organisasi menganut prinsip pemasaran 
yang tepat, terutama manajemen senior. Pemasaran internal bertujuan 
untuk memuaskan pelanggan internal yaitu karyawan.  Sebuah riset 
menjelaskan karyawan yang puas bekerja dalam organisasi dapat 
memberikan pelayanan yang baik dan dapat memberikan kepuasan 
pelanggan eksternal. 
c. Pemasaran terintegrasi, adalah beberapa komponen pemasaran 
terintegrasi terdiri dari komunikasi, produk & jasa serta saluran. 
Aktivitas pemasaran yang berbeda akan digabungkan dengan 
komponen lainnya yaitu saluran pemasaran sehingga akan 
memaksimalkan efek gabungannnya. Dengan kata lain, pemasara 
harus mendesain dan mengimplementasikan saru aktivitas pemasaran 
dengan semua aktivitas lainnya.  
Gambar 2.3 Dimensi Pemasaran Holistik 
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d. Pemasaran Kinerja ; membutuhkan pemahaman bahwa pengembalian 
bagi bisnis dari aktivitas dan program pemasaran. Manajemen puncak 
harus melihat pendapatan penjualan dan memeriksa hasil pemasaran 
dan menerjemahkan apa yang terjadi ke dalam pangsa pasar, tingkat 
kehilangan pelanggan, kepuasan pelanggan, kualitas produk dan 
ukuran-ukuran lainnya.  
 
2.4 BAURAN PEMASARAN (Marketing Mix)  
Bauran pemasaran adalah gabungan elemen/komponen perangkat 
pemasaran  yang digunakan untuk mempengaruhi konsumen. Elemen 
tersebut biasa disebut sebagai 4P yaitu Produk (product), harga (price), 
promosi (promotion) dan   tempat (place), dan Produk : (Product) 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat memuaskan kebutuhan 
konsumen.   
- Harga (Price)  
- Promosi (promotion)  
- Tempat (Place)  
Tempat bukan hanya sekedar tempat untuk menjual, namun 
merupakan rancangan saluran distribusi. Selain itu place merupakan 
sebuah rantai nilai (value chain) berawal dari pasokan bahan baku 
hingga barang jadi sampai ke tangan konsumen.  
 
Gambar 2.4 Komponen 4P dari Bauran Pemasaran 
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Empat P menggambarkan pandangan penjual terhadap perangkat 
pemasaran yang tersedia untuk mempengaruhi pembeli. Dari sudut 
pandang pembeli, setiap perangkat pemasaran dirancang untuk 
memberikan manfaat bagi pelanggan. Hubungan 4P dengan solusi bagi 
pelanggan adalah sebagai berikut : 
1. Produk (Product)   Solusi  
Produk merupakan solusi bagi pelanggan, artinya bagaimana 
pelanggan mendapatkan solusi untuk masalah . 
2. Promosi (Promotion)   Informasi 
Promosi berkaitan dengan informasi yang disampaikan oleh pemasar 
kepada pelanggan.  
3. Harga (Price)  Nilai (Value) 
Harga berkaitan dengan pengorbanan dibandingkan dengan benefit 
atau manfaat produk. 
4.  Tempat (Place) Akses (Access) 
Tempat memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk bisa 
menemukan produk. 
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RINGKASAN  
 
Pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan dan emnghantarkan nilai kepada pelanggan dan untuk 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntukan organsiasi dan 
pemegang kepentingan.  Pemasaran berbeda dengan penjualan. Penjualan lebih 
ditekankan pada transaksi, maka merupakan bagian dari kegiatan pemasaran.  
Ruang lingkup pemasaran lebih luas dan lebih bersifat dinamis.  
 
Pasar masa kini berbeda secara fundamental karena pengaruh kekuatan-kekuatan 
kemasyarakatan utama yang menghasilkan kemampuan baru konsumen dan 
perusahaan.  Kekuatan-kekuatan ini menciptakan peluang dan tantangan dan 
manajemen pemasaran telah berubah secara signifikan karena perusahaan mencarai 
cara-cara baru untuk mencapai kesuksesan pemasaran.  
 
Konsep pemasaran holistik didasarkan atas pengembangan, desain dan 
pengimpleemntasian dari program, proses dan aktivitas pemasaran yang menyadari 
sifat pemasaran yang luas dan saling bergantung.  Pemasaran holistik terdiri dari 
empat aktivitas yang terintegrasi yaitu pemasaran internal, pemasaran terintegrasi, 
pemasaran kinerja dan pemasaran hubungan.  
 
Bauran pemasaran adalah gabungan elemen/komponen perangkat pemasaran  yang 
digunakan untuk mempengaruhi konsumen. Elemen tersebut biasa disebut sebagai 
4P yaitu Produk (product), harga (price), promosi (promotion) dan   tempat (place), 
dan Produk : (Product) 
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PERTANYAAN DISKUSI 
 
1. Salah satu konsep inti dalam pemasaran adalah kebutuhan dan keinginan. 
Diskusikan apakah pemasaran membentuk kebutuhan dan keinginan 
konsumen ? Berikan argumentasi Anda ! 
2. Jelaskan evolusi  gagasan –gagasan pemasaran awal dan bahaslah contoh 
yang relevan untuk masing-masing gagasan ! 
3. Bahaslah sebuah perusahaan yang mengimplementasikan konsep pemasaran 
holsitik dan manfaat apa yang didapatkan oleh perusahaan ? 
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BAB 3. MENGEMBANGKAN STRATEGI 
DAN RENCANA PEMASARAN  
 
 
3.1 PENDAHULUAN 
 
Pada pokok bahasan ini akan menguraikan unsur utama proses manajemen 
pemasaran yaitu strategi dan rencana pemasaran yang mendalam dan kreatif. Kondisi 
hiperkompetisi saat ini menuntut pemasar untuk mampu mengembangkan strategi 
pemasaran yang kreatif dan fleksibel.  Pemasar harus meningkatkan strategi untuk 
sejumlah produk dan jasa di dalam organisasinya. Pembahasan akan diawali dengan 
pentingnya customer value,implikasi pemasaran strategis dalam menciptakan nilai 
pelanggan, kompetensi inti dan proses perencanaan strategi korporat dan divisi. 
 
3.2 TUJUAN PEMBELAJARAN  
Setelah mengikuti materi ini, mahasiswa diharapkan mampu : 
1. Mendefinisikan konsep Nilai (value)  
2. Menjelaskan penentu -penentu nilai (customer delivered value).  
3. MenjelaskanProses penghantaran nilai melalui rantai nilai 
4. Menjelaskan rantai nilai (value chain)  
5.  Menjelaskan kompetensi inti 
6. Menjelaskan misi korporasi  
7. Menjelaskan unit bisnis strategis  
8. Memberikan contoh unit bisnis strategis.  
9. Mengidentifikasi unit usaha strategis mengalokasikan Sumber Daya.  
10. Menganalisis matriks empat sel consulting group.  
11. Menganalisis strategi yang Perencanaan Strategi Korporat dan Divisi.  
12. Menganalisis matrik empat sel boston consulting group  
13.  Membedakan korporasi dengan unit bisnis strategis.  
14. Menganalisis strategi yang digunakan di tingkat Bisnis dan tingkat 
korporasi 
15. Menjelaskan Misi Bisnis  
16.  Mendefinisikan analisis SWOT  
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17.  Melakukan analisis SWOT  
18. Menjelaskan strategi generik Michael Porter . 
19. Menganalisis strategi produk dengan menggunakan strategi generik. 
 
3.3 NILAI PELANGGAN  
3.3.1 Proses Menghantarkan Nilai  
Pemasaran tradisional memandang bahwa perusahaan membuat sesuatu 
dan kemudian menjualnya. Pandangan tradisional tentang proses bisnis ini tidak 
akan berhasil dalam ekonomi dimana masyarakat dihadapkan pada berbagai 
pilihan. Lingkungan pemasaran saat ini telah berubah, dan perusahaan harus 
merancang strategi yang efektif untuk merespon perubahan tersebut yaitu 
dengan memaksimalkan nilai pelanggan (customer value) dan kepuasan 
(satisfaction). Keunikan perusahaan tidak dapat bertahan lama. Maka dari itu 
kemampuan perusahaan untuk merancang dan menghantarkan nilai pelanggan 
adalah sangat penting untuk memenangkan persaingan (Johnson dan Weinstein 
2004 dalam McFarlane, 2013). Nilai pelanggan haruslah unggul dan 
berbeda/unik dibandingkan pesaing.  
Nilai pelanggan (customer value) dapat diartikan sebagai kemampuan 
perusahaan untuk menciptakan dan menambahkan nilai pada produk maupun jasa. 
Pada dasarnya  nilai pelanggan akan dihantarkan pada empat poin : 
1. Layanan (service), nilai aktivitas intangible yang ditawarkan kepada 
pelanggan 
2. Kualitas (Quality), persepsi pelanggan tentang produk yang ditawarkan dan 
harapan pelanggan 
3. Citra (Image),  persepsi pelanggan secara keseluruhan tentang perusahaan 
atau merek. 
4. Harga (Price), harga yang ditetapkan pemasar dan yan diinginkan oleh 
pelanggan 
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Gambar 3.1 Pendekatan SQIP Nilai Pelanggan 
Sumber : Johnson dan Weinstein dalam McFarlane, 2013 
 
Urutan penciptaan dan penghantaran nilai dapat dibagi menjadi tiga fase: 
1. Memilih nilai, pada fase ini langkah pemasar adalah melakukan 
Segmentasi, memilih pasar sasaran yang tepat dan mengembangkan 
positioning nilai. 
2. Menyediakan nilai, pemasar perlu mernentukan fitur produk tertentu, 
harga dan distribusi.  
3. Mengkomunikasikan nilai, pemasar perlu mendayagunakan tenaga 
penjualan, promosi penjualan,iklan dan sarana komunikasi lain untuk 
mempromosikan produk.  
 
3.3.2 Rantai Nilai  
Michael Porter menyatakan rantai nilai (value chain) sebagaialat untuk 
mengidentifikasi cara menciptakan lebih banyak nilai bagi pelanggan. Suatu 
perusahaan diaktakan menguntungkan bila nilai produk yang diberikan 
perusahaan kepada produk atau jasanya melebihi keseluruhan biaya yang 
dikeluarkan dalam membuat nilai tersebut. Rantai nilai mengidentifikasi 
sembilan kegiatan yang terdiri dari lima aktivitas utama (primary activities) dan 
empat aktivitas pendukung (secondary activitites).  
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Gambar 3.2 Analisis Rantai Nilai Porter 
 
Kegiatan primer terdiri dari : 
1. Inbound logistic , yaitu memasukkan bahan baku dalam bisnis 
2. Operations , mengubah bahan baku menjadi produk akhir 
3. Outbound Logistic, aktivitas untuk mengirimkan produk akhir  
4. Marketing & Sales, memasarkan produk yang meliputi aktivitas 
penjualan dan komunikasi pemasaran. 
5. Service , aktivitas untuk memberikan pelayanan kepada konsumen.  
 
Kegiatan pendukung terdiri dari : 
1. Procurement  atau kegiatan Pengadaan  
2. Technology development, yang meliputi aktivitas pengembangan 
teknologi 
3. Human Resource Management , kegiatan  manajemen sumber daya 
manusia yang diawali dari rekruitmen, seleksi sampai dengan 
pemberhentian. 
4. Firm Infrastructure, infrastruktur perusahaan yang ditangani oleh 
Departemen Khusus. 
 
Pemasar harus mencari keunggulan kompetitif dengan menyampaikan 
nilai yang paling menguntungkan bagi pelanggan. Banyak perusahaan bermitra 
dengan pemasok dan distributor tertentu untuk mencipatakan jaringan 
penghantaran nilai (value delivery network) yang baik yang disebut juga rantai 
pasokan (supply chain).  
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3.3.3 Kompetensi Inti  
Leonard Burton dkk mendefinisikan kompetensi inti sebagai apa yang 
membuat suatu organisasi unik dalam hal kemampuannya menawarkan nila 
kepada para pelanggannya (Kuncoro, 2006). Kompetensi inti memiliki tiga 
karakteristik : 
1. Kompetensi inti adalah sumber keunggulan kompetitif karena member 
sumbangan besar pada manfaat anggapan pelanggan 
2. Kompetensi inti dapat diterapkan pada berbagai pasar 
3. Kompetensi inti sulit ditiru oleh pesaing. 
Nike misalnya tidak membuat sepatunya sendiri, karena produsen di Asia lebih 
kompeten dalam tugas ini. Nike fokus pada menajga keunggulan desain dan 
produk sepatunya yang merupakan kompetensi intinya.  
 
3.3.4 Orientasi Pemasaran Holistik dan Nilai Pelanggan 
Menurut Kotler dan Keller, 2009 kerangka kerja pemasaran holistic 
dirancang untuk menghantarkan tiga pertanyaan manajemen kunci : 
1. Eksplorasi nilai : Bagaimana perusahaan dapat mendigentifikasi 
peluang nilai baru ? 
Menemukan peluang nilai baru adalah masalah memahami hubungan 
antara tiga ruang :  
a. Ruang kognitif pelanggan yang mencerminkan kebutuhan lama 
dan laten serta meliputi dimensi kebutuhan partisipatif, stabilitas 
dan perubahan. 
b. Ruang kompetensi perusaaan , berdasarkan lebarnya, lingkup 
bisnis luas terfokus dan dalamnya kemampuan berbasis fisik 
versus berbasis pengetahuan. 
c. Ruang sumber daya kolaborator yang mencakup kemitraan 
horizontal dengan mitra yang dipilih dari kemampuan untuk 
mengeksploitasi peluang pasar yang berhubungan serta kemitraan 
vertikal. 
2. Penciptaan Nilai meliputi keahlian pemasar untuk 
mengidentifikasikan manfaat pelanggan baru dari pandangan 
pelanggan. 
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3. Penghantaran Nilai ; penghantaran nilai diartikan untuk melakukan 
investasi penting dalam infrastruktur dan kemampuan.  
 
 
Gambar 3.3 Kerangka Kerja Pemasaran Holistik 
 
 
 
 
3.4 PERENCANAAN STRATEGI KORPORAT DAN DIVISI 
Sebuah korporasi melaksanakan empat kegiatan perencanaan , yaitu : 
1. Mendefinisikan misi korporat 
2. Menentukan unit-unit strategis (SBU –Strategic Business Unit) 
3. Menugaskan sumber daya pada setiap SBU 
4. Menilai peluang pertumbuhan 
 
 
 
Gambar 3.4 Perencanaan Strategis, Implementasi dan proses kendali 
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3.4.1 Mendefinisikan Misi Korporat 
 
Organisasi mengembangkan pernyataan misi yang turut dimiliki oleh 
manajer, karyawan dan pelanggan. Pernyataan misi yang baik 
memiliki lima karakteristik utama , yakni : 
- Memfokuskan diri pada jumlah tujuan yang terbatas 
 Misalnya : “Kami ingin membuat produk bermutu unggul” 
- Pernyataan misi menekankan kebijakan dan nilai utama 
perusahaan.  
- Pernyataan misi mendefinisikan bidang kompetitif utama tempat 
perusahaan akan beroperasi.  
 
3.4.2 Menentukan Unit Bisnis Strategis 
Setiap unit bisnis memerlukan strateginya sendiri yang berbeda dengan strategi 
korporat. Satu SBU mempunyai tiga karakteristik :  
1. SBU adalah satu bisnis tunggal, atau kumpulan bisnis yang 
berhubungan yang dapat direncanakan secara terpisah dari bagian 
perusahaan lainnya. 
2. SBU memiliki kelompok pesaingnya sendiri 
3. SBU mempunyai manajer yang bertanggungjawab atas perencanaan 
strategis dan kinerja laba, yang mengendalikan sebagian besar faktor 
yang mempengaruhi laba. 
Tujuan untuk mengidentifikasi unit bisnis strategis perusahaan adalah 
mengembangkan strategi terpisah dan menentukan pendanaan yang tepat. 
Setelah mendefinisikan SBU, manajemen harus memutuskan bagaimana 
cara mengalokasikan sumber daya korporat pada setiap SBU.  Matriks 
pangsa pertumbuhan BCG menggunakan pangsa pasar relative dan 
tingkat pertumbuhan pasar tahunan sebagai kriteria mengambil keputusan 
investasi.  
 
3.4.3 Menilai Peluang Pertumbuhan  
Penilaian peluang pertumbuhan meliputi perencanaan bisnis baru, 
penyusutan dan menghilangkan bisnis lama. Tiga pilihan strategi adalah 
pertumbuhan intensif, Pertumbuhan integrative dan pertumbuhan 
diversifikasi.  
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1. Pertumbuhan intensif : 
Korporat harus meninjau peluang meningkatkan bisnis yang ada. Alat 
analisis yang digunakan untuk menilai peluang pertumbuhan intensif 
adalah kisi-kisi perluasan pasar produk Ansoff atau Matrik Ansoff.  
 
 
Gambar 3.5 Kisi-kisi ekspansi pasar Produk “Ansoff” 
 
a. Penetrasi pasar (market penetration)  
 
Perusahaan mempertimbangkan untuk memperluas pangsa pasar 
dengan produk lama atau yang sudah ada.  Tujuan utama strategi 
penetrasi pasar adalah : 
- Meningkatkan  pangsa pasar untuk produk yang sudah ada.  
Hal ini dapat dicapai dengan strategi harga kompetitif, 
periklanan yang agresif, promosi penjualan maupun 
penambahan sumber daya pada tenaga penjualan 
- Mengamankan posisi market share sebagai market leader 
- Restrukturisasi pasar yang matang (mature market) dengan 
mendorong kompetitor keluar dari industri 
- Meningkatkan penggunaan untuk pelanggan yang ada, 
misalnya dengan meningkatkan program-program loyalitas. 
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b. Pengembangan Pasar (market development)  
Perusahaan mempertimbangkan apakah akan menemukan atau 
mengembangkan pasar baru bagi produk lamanya. Terdapat 
beberapa strategi untuk mengimplementasikan strategi ini, yaitu : 
- Memperluas pasar dengan memperluas wilayah pemasaran 
baru, misalnya dengan melakukan ekspor atau memperluas 
jaringan distribusi. 
- Kemasan produk baru 
- Kebijakan harga yang berbeda untuk menciptakan segmen 
pelanggan baru  
 
c. Pengembangan produk 
Perusahaan meninjau apakah perusahaan dapat menemukan atau 
mengembangkan produk baru yang berpotensi oleh pasarnya saat 
ini.  
Strategi ini membutuhkan pengembangan produk baru untuk 
segmen pasar yang sudah ada.  
 
d. Diversifikasi 
Perusahaan melakukan strategi perluasan produk baru ditujukan 
untuk pasar atau segmen pasar yang baru.  Strategi ini merupakan 
strategi yang penuh dengan risiko karena perusahaan memasuki 
jenis produk baru atau segmen pasar baru yang kemungkinan 
belum ada pengalaman.   
 
2. Pertumbuhan Integratif  
 
Sebuah bisnis dapat meningkatkan penjualan dan laba melalui 
integrasi ke belakang, ke depan dan horizontal di dalam industrinya.  
Integrasi ke belakang Sebuah korporat dapat melakukan kendali pada 
jaringan supply atau bahan bakunya.  Integrasi horizontal korporasi 
dapat mengakuisis satu atau lebih pesaingnya untuk memperkuat 
integrasi horizontal.   
Perusahaan dapat mengakuisisi beberapa pedagang grosir atau 
pengecer jika sangat menguntungkan dalam integrasi ke depan.  
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3. Pertumbuhan Diversifikasi  
 
Pertumbuhan diversifikasi dapat dipilih ketika terdapat peluang baik 
di luar bisnis yang sudah ada.  Jika industri yang akan dimasuki cukup 
menarik dan perusahaan memiliki bauran kekuatan bisnis yang tepat 
untuk berhasil. Misalnya produser film animasi Walt Disney  
Companies beralih melisensikan karkater untuk barang-barang 
lainnya, memasuki industri penyiaran dengan Disney Channel.  
 
4. Menyusutkan Dan Mendivestasikan Bisnis Lama  
Bisnis yang lemah memerlukan jumlah perhatian manajerial dalam 
porsi besar. Perusahaan secara seksama mengurangi, memanen 
(divest) bisnis lama yang sudah lamban untuk melepaskan sumber 
daya yang diperlukan agar dapat dipakai pada kegunaan lain dan 
mengurangi biaya.  
 
3.5 PERENCANAAN STRATEGIS UNIT BISNIS  
Proses perencanaan strategis unit bisnis terdiri dari langkah-langkah seperti pada 
gambar 3.5 berikut. 
 
Gambar  3.6 Perencanaan Strategis Unit Bisnis 
 
1. Misi Bisnis  
Setiap unit bisnis harus mendefinisikan misi spesifiknya di dalam misi 
perusahaan yang lebih luas.  
2. Analisis SWOT 
- Analsiis Lingkungan Eksternal (Peluang dan Ancaman).  
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Unit bisnis harus mengamati kekuatan lingkungan makro utama 
dan faktor lingkungan mikro yang signifikan, yang mempengaruhi 
kemampuannya menghasilkan laba.  Pemasaran yang baik adalah 
seni menemukan, mengembangkan dan menghasilkan peluang. 
Peluang pemasaran adalah wilayah kebutuhan dan minat pembeli, 
di mana perusahaan mempunyai probabilitas tinggi untuk 
memuaskan kebutuhan tersebut dengan menguntungkan. Untuk 
mengevaluasi peluang, perusahaan dapat menggunakan analisis 
pelaung pasar untuk menentukan daya tarik dan probabilitas 
keberhasilan. Ancaman lingkungan adalah tantangan yang 
ditempatkan oleh tren atau perkembangan yang tidak disukai yang 
akan menghasilkan penurunan penjualan atau laba akibat tidak 
adanya tindakan pemasaran defensive.  
- Analisis Lingkungan Internal (Kekuatan dan Kelemahan) 
Kemampuan menemukan peluang yang menarik dan kemampuan 
memanfaatkan peluang tersebut adalah dua hal yang berbeda.  
 
3. Formulasi Tujuan  
 
Unit bisnis menetapkan sasaran dan kemudian mengelolanya 
berdasarkan sasaran tersebut (management by objectives-MBO). Agar 
sistem MBO ini berhasil, tujuan unit harus memenuhi empat kriteria : 
1. Tujuan harus diatur berurutan, mulai dari yang paling penting 
sampai yang paling tidak penting. 
2. Sebisa mungkin tujuan harus bersifat kuantitatif 
3. Tujuan harus realisitik 
4. Tujuan harus konsisten 
 
4. Formulasi Strategis  
Tujuan mengindikasikan apa yang ingin dicapai oleh unit bisnis, 
sedangkan strategi (strategy) adalah rencana permainan untuk 
mencapai tujuan.   
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1. Strategi Generik Porter  
Michael Porter mengajukan tiga strategi generik yang memberikan 
titik awal yang baik untuk berpikir secara strategis : 
1. Kepemimpinan biaya secara keseluruhan 
Kriteria kunci strategi kepemimpinan biaya adalah produk 
yang terstandarisasi secara relatif, features yang dapat diterima 
oleh banyak pelanggan dan harga kompetitif terendah. 
2. Diferensiasi 
Kriteria kunci adalah nilai yang disediakan oleh feature yang 
khas dan karakteristik nilai, penetapan harga premium, 
Pelayanan pelanggan yang tinggi, produk memiliki kualitas 
premium dan mengutamakan gengsi atau eksklusifitas serta 
harus melakukan inovasi yang sangat cepat.  
3. Fokus 
Bisnis berfokus pada satu atau lebih segmen pasar yang lebih 
sempit. Perusahaan mengetahui segmen ini dengan akrab dan 
mengejar kepemimpinan biaya maupun diferensiasi di dalam 
segmen sasaran.  
 Fokus diferensiasi , berkembang pesat dengan memilih 
pasar yang kecil yang tidak dilayani pemain besar. 
 Fokus kepemimpinan biaya  
 
 
Gambar 3.7 Strategi Generik Porter 
 
 
30 
 
2. Aliansi Strategis  
 
Aliansi strategis dibagi menjadi empat kategori utama : 
 
1. Aliansi produk atau jasa; Sebuah perusahaan melisensikan 
perusahaan lainnya untuk memproduksi produknya, atau dua 
perusahaan bekerja sama  memasarkan produk pendamping 
atau produk baru. 
2. Aliansi promosional; Sebuah perusahaan sepakat untuk 
menjalankan promosi produk atau jasa perusahaan lain.  Mc 
Donald‟s, misalnya bermitra dengan Disney selama 10 tahun 
untuk menawarkan produk yang berhubungan dengan film 
Disney saat ini sebagi bagian sajian makanannya untuk anak-
anak. 
3. Aliansi logistik  ; Sebuah perusahaan menawarkan layanan 
logistik untuk produk perusahaan lain. 
4. Kolaborasi penetapan harga ; Satu atau lebih perusahaan 
bergabung dalam kolaborasi penetapan harga khusus.  Hotel 
dan perusahaan mobil sewaan sering menawarkan diskon 
harga gabungan.  
 
3. Formulasi dan Implementasi Program  
 
Menurut McKinsey & Company, strategi hanyalah salah satu 
dari tujuh elemen yang semuanya dimulai dengan huruf “S”. Tiga 
elemen pertama yaitu strategi, struktur dan sistemn dianggap 
sebagai piranti keras keberhasilan.  Empat elemen berikutny yaitu 
gaya (style), keahlian (skill), staff dan nilai yang dimiliki bersama 
(shared values) adalah “piranti lunak”. Kinerja yang bagus 
sepanjang waktu bergantung pada kesempurnaan pelaksanaan, 
budaya perusahaan yang didasarkan pada tujuan yang tinggi, 
struktur yang fleksibel dan responsive dan strategi yang jelas dan 
fokus.   
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4. Umpan Balik dan Kendali   
 
Penyesuaian strategis perushaan dengan lingkungan akan sangat 
terganggu, karena lingkungan pasar berubah lebih cepat daripada 
tujuh perusahaan.  Setelah  organisasi gagal merespon perusahaan 
lingkungan, organisasi akan semakin sulit menangkap kembali 
posisinya yang hilang.  
 
 
 
 
 
RINGKASAN  
Unsur utama proses manajemen pemasaran adalah strategi dan rencana 
pemasaran yang mendalam dan kreatif yang dapat memandu kegiatan pemasaran. 
Sebuah korporasi melaksanakan empat kegiatan perencanaan, yaitu 
mendefinisikan misi korporat, menentukan unit-unit strategis (SBU –Strategic 
Business Unit), menugaskan sumber daya pada setiap SBU, menilai peluang 
pertumbuhan.  
 
Perencanaan strategis berorientasi pasar adalah proses manajerial dalam 
mengembangkan serta mempertahankan hubungan baik antara tujuan, 
kemampuan dan sumber daya organisasi serta peluang dari perubahan pasar. 
Strategi korporasi mendirikan kerangka dari dalam di mana divisi dan unit bisnis 
menyiapkan rencana strategis mereka.  Penetapan strategi korporasi 
membutuhkan empat aktivitas: mendefinisikan misi korporat, mendirikan unit 
bisnis strategis (SBU), menetapkan sumber daya pada masing masing SBU 
berdasarkan daya tarik pasar dan kekuatan bisnisnya serta merencanakan bisnis 
baru dan memperkecil ukuran bisnis lama.  
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PERTANYAAN DISKUSI 
1. Mengapa pernyataan misi sangat penting bagi kesuksesan organisasi ? 
Jelaskan dan berikan contohnya ! 
2. Jelaskan apa yang dimaksud dengan kompetensi inti dan berikan contohnya 
pada sebuah merek ! 
3. Berikan penjelasan rantai nilai ( value chain) dari Michael Porter ! 
4. Jelaskan tiga pilihan strategis dan berikan masing-masing contoh 
implementasinya ! 
5. Salah satu strategi pemasaran adalah menggunakan strategi generik Porter. 
Jelaskan secara rinci bagaimana penerapan strategi generik Porter ! 
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BAB 4.  MENGUMPULKAN INFORMASI 
DAN MEMINDAI LINGKUNGAN  
 
 
4.1 PENDAHULUAN 
 
Pokok bahasan ketiga akan menguraikan pentingnya pengelolaan informasi 
pemasaran dalam menunjang keberhasilan strategi pemasaran perusahaan. Setiap 
perusahaan harus dapat mengelola dan mendistribusikan aliran informasi 
berkelanjutan bagi manajer pemasarannya. Pembahasan akan diawali dengan 
mendefinisikan sistem informasi pemasaran sebagai kumpulan dari berbagai 
komponen. Informasi pemasaran juga dapat bersumebr dari lingkungan makro.  
 
4.2 TUJUAN PEMBELAJARAN 
 
11 Memahami sistem informasi pemasaran 
12 Menjelaskan komponen yang terkait dengan proses pencatatan internal. 
13 Memahami sistem intelijen pemasaran 
14 Menjelaskan apa yang dimaksud dengan tren 
15 Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan demografis 
16 Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan ekonomi 
17 Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan sosial budaya 
18 Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan alam 
19 Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan teknologi 
20 Mengidentifikasi kekuatan di lingkungan politik dan hukum  
 
4.3 KOMPONEN SISTEM INFORMASI PEMASARAN MODERN 
 
Setiap perusahaan harus mengelola dan mendistribusikan aliran sistem informasi 
berkelanjutan bagi manajer pemasarannya. Sistem informasi pemasaran (Marketing 
Information System) terdiri dari orang-orang, peralatan dan prosedur untuk 
mengumpulkan, memilah, menganalisis, mengevaluasi dan mendistribusikan 
informasi yang dibutuhkan tepat waktu dan  akurat bagi pengambil keputusan 
pemasaran.  
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4.4 CATATAN INTERNAL DAN INTELIJEN PEMASARAN  
 
1. Siklus pesaman smpai pembayaran 
Inti sistem pencatatan internal adalah siklus pesanan sampai pembayaran. 
Perwakilan penjualan, penyalur dan pelanggan mengirimkan pesanan ke 
perusahaan. Departemen penjualan menyiapkan tagihan, mengirimkan 
salinannya ke berbagai departemen dan  memesan ulang barang-barang 
yang habis. Barang-barang yang dikirimkan menghasilkan dokumen 
pengiriman dan penagihan yang dikirimkan ke berbagai departemen.  
2. Sistem Informasi Penjualan 
Manajer pemasaran memerlukan laporan yang tepat waktu dan akurat 
tentang penjualan yang terkini. Sebagai contoh raksasa Wall Mart 
mengoperasikan gudang data penjualan dan persediaan yang menyimpan 
data semua barang untuk setiap pelanggan, setiap toko, setiap hari dan 
Wall Mart selalu memperbarui setiap jam.  
 
3. Database, Gudang Data dan Penggalian Data 
Perusahaan mengelola informasi mereka dalam database-database 
pelanggan, database produk, database wiraniaga dan kemudian 
menggabungkan data dari berbagai database. Misalnya database 
pelanggan berisi semua nama pelanggan, alamat, transaksi masa lalu dan 
data demografis dan psikografis (minat, pendapat dan sikap).  Perusahaan 
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menyimpan data-data (datawarehousing) dan membuatnya mudah 
diakses oleh pengmbil keputusan.  
 
4. Sistem Intelijen Pemasaran  
Sistem catatan internal memberikan data hasil, sedangkan sistem intelijen 
pemasaran memberikan data saat ini (happenings).  Sistem intelijen  
pemasaran (marketing intelligence system) adalah kumpulan prosedur 
dan sumber daya yang digunakan manajer untuk mendapatkan informasi 
harian tentang berbagai perkembangan dalam lingkungan pemasaran.  
Sebuah perusahaan dapat mengambil beberapa langkah untuk 
meningkatkan kualitas intelijen pemasarannya dengan cara : 
- Melatih dan memotivasi tenaga penjualan untuk menemukan dan 
melaporkan perkembangan baru. 
- Memotivasi distributor,pengecer, dan perantara lain untuk 
menyampaikan intelijen  yang penting. 
- Membentuk jaringan eksternal. 
- Membentuk panel penasihat pelanggan 
- Memanfaatkan sumber data pemerintah 
- Membeli informasi dari pemasok luar  
- Menggunakan sistem umpan balik pelanggan online untuk  
mengumpulkan intelijen kompetitif.  
 
4.5 MENGANALISIS LINGKUNGAN MAKRO  
1. Kebutuhan dan Tren 
Tren adalah arah urutan kejadian yang mempunyai momentum dan 
durabilitas. Tren lebih mudah diperkirakan atau lebih berlangsung lama 
daripada fad. Fad  adalah “sesuatu” yang tidak dapat diperkirakan, 
berumur pendek dan tanpa signifikansi sosial, ekonomi dan politik.  
Megatren digambarkan sebagai perubahan besar dalam sosial, ekonomi, 
politik dan teknologi yang terbentuk yang lambat terbentuk dan setelah 
terjadi perubahan tersebut mempengaruhi dalam sementar waktu.  
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2. Mengidentifikasi Kekuatan Utama  
Dalam lingkungan global yang sangat cepat berubah, perusahaan harus 
mengamati enam kekuatan utama yaitu : demografi, ekonomi, sosial 
budaya, alam, teknologi dan politik hukum.  Pemasaran harus 
memperhatikan interaksi antar lingkungan ini karena akan menimbulkan 
peluang dan ancaman. 
a. Lingkungan Demografis  
Kekuatan utama demografis : populasi, sebagai pembentuk pasar  
Sisi demografis yang diperhatikan pemasar : 
- Tingkat pertumbuhan populasi  
- Distribusi usia dan bauran etnis  
- Tingkat pendidikan  
- Pola rumah tangga  
- Perubahan geografis dalam populasi  
b. Lingkungan Ekonomi 
Lingkungan ekonomi akan mempengaruhi daya beli  
Yang mempengaruhi lingkungan ekonomi: 
- Distribusi pendapatan  
- Tabungan, hutang dan kredit  
c. Lingkungan Sosial Budaya  
Lingkungan sosial budaya menggambarkan sebagian besar 
selera dan preferensi konsumen. Pandangan yang mempengaruhi 
sosial budaya yaitu : Pandangan tentang diri sendiri, orang lain, 
organisasi, masyarakat, alam dan alam semesta  
Nilai inti sangat sulit untuk diubah, namun nilai sekunder dapat 
diubah  
Dalam setiap masyarakat terdapat subbudaya  
d. Lingkungan Alam 
Kerusakan lingkungan alam menjadi masalah global utama.  
Perusahaan yang mampu menggabungkan kemakmuran dan 
perlindungan lingkungan mempunyai peluang yang besar untuk 
sukses. 
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e. Lingkungan Teknologi  
Teknologi merupakan kekuatan yang membentuk kehidupan 
manusia  
Semua teknologi baru merupakan “penghancuran kreatif” 
Empat tren teknologi : 
- Kecepatan perubahan yang makin tinggi  
- Peluang inovasi yang tak terbatas  
- Anggaran R&D yang beragam  
- Makin banyak peraturan mengenai perubahan teknologi  
f. Lingkungan Politik dan Hukum  
Hukum juga menciptakan peluang baru bagi bisnis  
 Tren utama dalam lingkugan politik hukum : 
1. Peningkatan peraturan bisnis  
2. Pertumbuhan kelompok kepentingan khusus  
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RINGKASAN  
Untuk melaksanakan tanggung jawab analisis, perencanaa,implementasi dan 
pengendalian, manajer pemasaran memerlukan sistem informasi pemasaran. Peran 
Sistem  informasi Pemasaran adalah menilai kebutuhan informasi manajer, 
mengembangkan informasi yang dibutuhkan dan mendistribusikan informasi tersebut 
secara tepat waktu.   
 
Sistem Informasi Pemasaran mempunyai tiga komponen , yaitu Sistem pencatatan 
internal,. Sistem intelijen pemasaran, dan sistem riset pemasaran. Pemasaran 
menemukan banyak peluang dengan mengidentifikasi tren (arah atau urutan kejadian 
yang mempunyai momentum dan bertahan cukup lama) dan megatrend (perubahan 
sosial, ekonomi,politik dan teknologi utama yang mempunyai pengaruh bertahan 
sangat lama). 
 
Dalam gambaran global yang cepat berubah, pemasar harus mengamati enam 
kekuatan lingkungan yang utama, demografis, ekonomi, sosial budaya, alam, 
teknologi dan politik-hukum.  
 
 
 
 
 
 
 
PERTANYAAN DISKUSI  
1. Saat ini dalam persaingan pasar global, banyak merek asing memasuki pasar 
Indonesia.  Berikan analisis Anda apa yang melatar belakangi merek-merek 
asing tersebut ? Kaitkan dengan beberapa lingkungan makro pemasaran ! 
 
2. Diskusikan dengan kelompok Anda, mengapa perbedaan usia menjadi sangat 
penting untuk dipertimbangkan oleh pemasar ! 
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BAB 5.  MENGUMPULKAN INFORMASI 
DAN MEMINDAI LINGKUNGAN  
 
 
 
5.1 PENDAHULUAN 
 
Pemasar yang berhasil harus dapat memahami kebutuhan dan keinginan pasarnya. 
Pemasaran membutuhkan informasi yang tepat waktu, akurat dan dapat 
ditindaklanjuti  tentang konsumen, persaingan, dan merek. Oleh karena itu pemasar 
memerlukan sistem riset pemasaran. Pada bab ini akan diuraikan tentang  proset riset 
pemasaran, peramalan dan pengukuran permintaan.  
 
5.2 TUJUAN PEMBELAJARAN  
1. Menjelaskan riset pemasaran 
2. Menjelaskan langkah-langkah riset pemasaran 
3. Melakukan riset pemasaran dan memilih pendekatan riset 
4. Menganalisis hambatan dalam pelaksanaan riset pemasaran 
5. Menjelaskan dua pendekatan dalam pengukuran produktivitas pemasaran 
6. Menjelaskan hubungan riset pemasaran dengan pengukuran permintaan 
7. Menentukan besarnya ukuran permintaan pasar 
 
5.3  SISTEM RISET PEMASARAN 
Riset pemasaran (marketing research) adalah  perancangan,pengumpulan, 
analisis dan pelaporan data sistematis serta temuan relevan terhadap situasi 
pemasaran tertentu yang dihadapi perusahaan.  The European Society for opinion 
and Marketing Research (ESOMAR) mendefinisikan riset pemasaran sebagai berikut  
(Shukla, 2008) : 
“Marketing research is the key element within the total field of marketing 
information.  It is the consumer, customer and public to the marketer through 
information which is used to identify and define a marketing opportunities and 
problem, to generate, refine and evaluate marketing actions; and to improve 
understanding of marketing as a process and of the ways in which specific marketing 
activitites can be made more effective. “ 
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Riset pemasaran merupakan elemen kunci yang merupakan informasi diperoleh dari 
konsumen, pelanggan, kepada pemasaran melaui identifikasi dan mendefinisikan 
peluang dan permasalahan pemasaran , untuk menghasilkan dan mengevaluasi 
strategi, serta untuk meningkatkan pemahaman yang lebih baik tentang proses 
pemasaran agar lebih efektif.  
Tugas Periset pemasaran adalah membuat pandangan tentang sikap dan perilaku 
pembelian pelanggan. Perusahaan riset pemasaran dapat dibagi dalam 3 kategori : 
1. Perusahaan riset yang terindikasi dengan jasa, artinya mengumpulkan 
informasi konsumen dan perdagangan, yang mereka jual untuk mendapatkan 
imbalan. 
2. Perusahaan riset pemasaran sesuai pesanan, artinya perusahaan ini di 
pekerjakan untuk melaksakan proyek khusus. 
3. Perusahaan riset pemasaran spesialis lini, artinya perusahaan ini memberikan 
layanan riset yang terspesialisasi. 
Perusahaan kecil juga dapat menyewa jasa atau mengadakan riset dengan kreatif 
dan terjangkau, seperti; 1. Melibatkan mahasiswa / profesor untuk merancang dan 
melaksakan proyek; 2. Menggunakan internet; 3. Memeriksa pesaing. 

5.3 PROSES RISET PEMASARAN  
Terdapat 6 langkah dalam riset pemasaran yang efektif : 
A.  Mendifinisikan Masalah, Alternatif Keputusan, dan Tujuan Riset 
Beberapa riset bersifat eksploratif yaitu memperjelas sifat masalah 
sebenarnya dan menyarankan kemungkinan solusi baru, deskriptif yaitu, 
berusaha menghitung permintaan, kausal yaitu, menguji hubungan sebab-
akibat. 
B.  Mengembangkan Rencana Riset 
Untuk mengembangkan rencana riset, kita harus mengambil keputusan 
tentang sumber data, pendekatan riset, instrument riset, rencana 
pengambilan sampel, dan metode kontak.  
a.  Sumber Data, Data sekunder adalah data yang dikumpulkan untuk 
tujuan lain dan sudah ada di suatu tempat. Data primer adalah data baru 
yang di kumpulkan untuk tujuan tertentu atau untuk proyek riset 
tertentu. Ketika data ketingglan zaman / tidak akurat / tidak lengkap / 
tidak dapat diandalkan, perisat harus mengumpulkan data primer.  
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b. Pendekatan Riset, pemasar mengumpulkan data primer dengan 5 cara : 
melalui observasi, kelompok fokus, survei, data perilaku, dan 
pengalaman. Riset observasi adalah riset langsung di tempat dengan 
diam – diam meneliti ketika berbelanja / mengkonsumsi produk. Riset 
etnografi adalah riset dengan menggunakan ilmu antropologi dan 
disiplin ilmu sosial lainnya untuk memahami bagaimana orang hidup 
dan bekerja. Riset kelompok fokus adalah sebuah perkumpulan yang 
terdiri dari 6 - 10 orang yang dipilih secara teliti oleh periset, tujuannya 
untuk mendiskusikan berbagai topik minat dalam waktu yang panjang. 
Moderator biasanya merekam sesi itu, dan manajer pemasaran sering 
berada di belakang cermin 2 arah di ruang sebelahnya. Riset survei 
adalah perusahaan melaksanakan survei untuk mempelajari 
pengetahuan, kepercayaan, prefrensi, dan kepuasan masyarakat dan 
mengukur berbagai besaran ini dalam populasi umum, dengan 
melakukan survei setiap bulan, perusahaan menanggung resiko 
menciptakan “rasa bosan terhadap survei” dan mendapati turunnya 
tingkat respons. Data perilaku adalah pelanggan meninggalkan jejak 
perilaku pembelian mereka di data pemindaian toko, pembelian catalog, 
dan data base pelanggan, pemasar dapat belajar banyak dengan 
menganalisis data ini. Riset eksperimen adalah dirancang untuk 
menangkap hubungan sebab akibat dengan menghilangkan berbagai 
penjelasan tentang temuan yang diteliti. 
c.  Instrumen riset, periset pemasaran mempunyai 3 pilihan instrument 
riset utama dalam mengumpulkan data primer : kuesioner, 
pengukuran data kualitatif, dan peralatan teknologi. Kuesioner 
adalah instrument paling umum yang di gunakan untuk mengumpulkan 
data primer. Memiliki pertanyaan tertutup yaitu menspesifikasikan 
semua kemungkinan jawaban dan memberikan jawaban yang lebih 
mudah untuk diinterpretasikan dan dihitung. Pertanyaan terbuka yaitu 
memungkinkan responden untuk menjawab pertanyaan dengan kata – 
kata mereka sendiri dan sering kali mengungkapkan cara berpikir 
seseorang. Pengukuran kualitatif adalah pengukuran pendapat 
konsumen yang tidak selalu sesuai dengan jawaban mereka terhadap 
pertanyaan survei, riset ini tidak terstruktur dan memperbolehkan 
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adanya rentang kemungkinan konsumen. Peralatan teknologi adalah 
peralatan yang berguna untuk riset pemasaran, salah satu contoh seperti 
penggunaan kamera mata untuk mempelajari gerakan mata responden 
untuk melihat di mana mata mereka menatap pertama kali, berapa lama 
mereka memandang barang tersebut. 
d. Rencana Pengambilan Sampel, Setelah memutuskan pendekatan dan 
instrument riset, periset pemasaran harus merancang rencana 
pengambilan sampel. Hal ini diperlukan 3 keputusan diantaranya: 
1. Unit pengambilan sampel : 
Siapa yang harus kita survey? 
Disini mengenai unit pengambilan sample harus menentukan 
ketentuan apa saja yang berkaitan, pemasaran harus 
mengembangkan kerangka sampel sehingga semua orang 
dalam populasi sasaran mempunyai peluang yang sama untuk 
menjadi sampel. 
2. Ukuran sampel :  
Berapa banyak orang yang harus kita survey? 
Seideal mungkin, bahwa semakin besar responden maka data 
yang didapat akan dapat diandalkan. 
3. Prosedur pengambilan sampel :  
Bagaimana kita harus memilih responden? 
Pengambilan sampel probabilitas memungkinkan batas 
keyakinan tercakup dalam kesalahan sampel dan membuat 
sampel lebih representatif. 
 
e. Metode Kontak, Ini berkaitan tentang periset pasar harus memutuskan 
bagaimana ia akan munghubungi subyek diantaranya bisa lewat surat, 
lewat telepon, secara tatap muka atau online. 
1 Kuesioner surat adalah cara terbaik untuk menjangkau orang yang 
tidak mau memberikan wawancara pribadi atau orang yang 
responnya mungkin biasa oleh pewawancara. 
2 Wawancara telepon adalah metode terbaik untuk mengumpulkan 
informasi dengan cepat. 
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3 Wawancara pribadi adalah metode yanag paling fleksibel. 
Pewawancara dapat mengajukan banyak pertanyaan dan mencatat 
observasi tentang responden. Ada 2 bentuk wawancara pribadi. 
Pertama wawancara yang diatur yaitu pemasar menghubungi 
responden untuk membuat perjanjian. Kedua wawancara dengan 
mencegat, periset menghentikan orang-orang dipusat perbelanjaan 
dan harus dilakukan dengan cepat. 
4 Wawancara online 
Wawancara online bisa mengunakan internet untuk melakukan 
riset. Wawancara online jauh lebih cepat dibanding teknik riset 
lainnya. 
 
 
C. Mengumpulkan Informasi 
 
Terdapat 4 masalah utama yang timbul dalam survey. Responden tidak 
pernah ada dirumah, menolak bekerja sama, pemberikan jawaban yang bias 
atau tidak jujur, dan pewawancara bias atau tidak jujur. Metode pengumpulan 
data maju pesat berkat perkembangan teknologi komputer dan 
telekomunikasi beberapa perusahaan riset telepon melakukan wawancara dari 
lokasi pusat, menggunakan pewawancara professional untuk membaca 
sekumpulan pertanyaan dari monitor dan mengetikkan jawaban responden ke 
komputer. 
 
D. Menganalisis Informasi 
Satu langkah sebelum langkah terakhir adalah penyimpulan temuan dengan 
mentabulasikan data dan mengembangkan distribusi frekuensi. Periset 
menghitung rata-rata dan mengukur dispersi variable-variable utama dan 
menerapkan teknik statistik canggih dan model keputusan dengan harapan 
menemukan temuan tambahan.  
 
E. Mempresentasikan Temuan 
 
Periset mempresentasikan temuan yang relevan dengan keputusan pemasaran 
utama yang dihadapi manajemen yang juga harus mempertimbangkan cara 
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untuk mempresentasikan temuan riset dalam cara yang sebisa mungkin dapat 
dipahami.  
 
F. Pengambilan Keputusan  
 
Periset harus mempertimbangkan bukti. Jika kepercayaan mereka terhadap 
temuan rendah, mereka mungkin memutuskan menolak kesepakatan. Intinya 
riset dan bukti yang kuat akan memuluskan keputusan.  
 
5.4  MENGATASI HALANGAN DALAM PENGGUNAAN RISET 
PEMASARAN 
 
         Konsepsi sempit tentang riset. 
 
Banyak manajer melihat riset pemasaran sebagai operasi penemuan fakta. 
Mereka mengharapkan periset merancang kuisioner, memilih sampel, 
mengadakan wawancara, dan melaporkan hasil, sering tanpa memberikan 
definisi seksama tentang masalah.  
         Kaliber periset yang tidak seimbang. 
 
Manajer biasanya memperkerjakan periset pemasaran yang kurang 
kompeten, lemah dalam pelatihan dan rendah kreatifitasnya sehingga 
menyebabkan hasil yang tidak impresif. 
         Penentuan kerangka masalah yang buruk 
 
Penentuan kerangka masalah dirasa kurang begitu penting oleh sebagian 
besar periset oleh sebabnya hasil atau keputusan dirasa kurang memuaskan.  
         Temuan yang terlambat dan terkadang salah 
 
Banyak dari manajer menginginkan hasil yang akurat dalam waktu yang 
cepat sedangkan sebuah riset pemasaran membutuhkan waktu dan uang. 
         Perbedaan kepribadian dan presentasional. 
 
Perbedaan antara gaya manajer lini dan periset pemasaran sering 
menghalangi hubungan yang produktif. Bagi manajer yang menginginkan 
kekongkritan, kesederhanaan, dan kepastian, laporan periset pemasaran 
mungkin tampak abstrak rumit dan tentative. 
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5.5  MENGUKUR PRODUKTIVITAS PEMASARAN 
 
Salah satu tugas terpenting dalam riset pemasaran adalah menilai efisiensi dan 
efektifitas kegiatan pemasaran. Terdapat 2 pendekatan komplementer untuk 
mengukur produktifitas pemasaran :. 
1.   Ukuran pemasaran untuk menilai pengaruh pemasaran 
2. Pemodelan bauran pemasaran untuk mengestimasi hubungan sebab   akibat 
dan mengukur bagaimana kegiatan pemasaran memperngaruhi hasil. 
 
 Ukuran Pemasaran  
 
Ukuran pemasaran adalah sejumlah ukuran yanag membantu pemasar 
menghitung, membandingkan, dan menerjemahkan kinerja pemasaran mereka. 
 
  Pemodelan Bauran Pemasaran 
 
Model bauran pemasaran bertujuan untuk menganalisis data dari beragam 
sumber, untuk memahami pengaruh kegiatan pemasaran tertentu secara lebih 
tepat. Untuk memahaminya, pemasaran dapat mengadakan analisis multivarian, 
seperti analisis regresi, untuk memilah bagaimana setiap elemen pemasaran 
mempengaruhi hasil pemasaran. Menurut Dave Reibstein dari Wharton juga 
mencatat 3 kelemahan lainnya : 
1.      Pemodelan bauran berfokus pada pertumbuhan bukan pada penjualan dasar / 
pengaruh jangka panjang. 
2.      Pemaduan ukuran kepuasan pelanggan, kesadaran, dan ekuitas merek ke 
dalam pemodelan bauran pemasaran terbatas. 
3.      Pemodelan bauran pemasaran rata-rata lebih tinggi pengeluarannya pada 
tenaga penjualan dan promosi dagang dibandingkan pada promosi iklan / 
promosi konsumen. 
 
  Papan Kendali (Dashboard) Pemasaran 
 
Papan kendali pemasaran adalah hasil rangkuman yang relevan melalui piranti 
lunak intelijen bisnis untuk mengumpulkan data dari sumber eksternal maupun 
internal yang tidak sama. Adapula input papan kendali yang mencerminkan 
kinerja dan memberikan kemungkinan tanda peringatan dini : 
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1.      Kartu nilai kinerja pelanggan, yaitu mencatat seberapa baik kinerja 
perusahaan berbasis pelanggan. 
2.      Kartu nilai kinerja pemangku kepentingan, yaitu penilaian kepuasan 
semua pemangku jabatan perusahaan yang berdampak bagi kinerja 
perusahaan. 
 
  Peramalan dan Pengukuran Permintaan 
Tujuan melakukan riset pemasaran adalah mengidentifikasi peluang pasar. Tak 
hanya disitu saja, juga lanjut pada mengukur dan memperkirakan ukuran, per-
tumbuhan, dan potensi laba dari masing-masing peluang pasar. 
 
 
  Ukuran Permintaan Pasar  
Ukuran pasar didasarkan pada jumlah pembeli yang mungkin ada untuk suatu 
penawaran pasar. Tetapi ada banyak cara yang produktif untuk memecah pasar : 
1.      Pasar Potensial, yaitu kumpulan konsumen yang memiliki tingkat minat 
cukup besar terhadap penawaran pasar. 
2.     Pasar yang Tersedia, yaitu kumpulan konsumen yang mempunyai minat, 
penghasilan, dan akses terhadap penawaran tertentu . 
3.   Pasar Terpenetrasi, yaitu kumpulan konsumen yang membeli produk 
perusahaan. 
 
Semua peramalan dibuat berdasarkan satu dari tiga basis informasi: apa yang 
dikatakan orang, atau apa yang dilakukan orang, atau apa yang telah dilakukan 
orang. Dengan menggunakan apa yang dikatakan orang, diperlukan survei 
tentang pendapat pembeli atau orang yang dekat dengan pembeli. Membuat 
peramalan berdasarkan apa yang dilakukan orang berarti menempatkan produk 
ke dalam pasar uji untuk mengukur respons pembeli. Untuk menggunakan basis 
apa yang telah dilakukan orang, perusahaan menganalisis catatan perilaku 
pembelian terakhir atau menggunakan analisis deret waktu atau analisis 
permintaan statistika. 
 Survei maksud (intensi) pembeli 
Survei maksud pembeli sangat berguna dalam memperkirakan permintaan 
produk industri, produk konsumsi tahan lama, pembelian produk yang harus 
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direncanakan sebelumnya, dan produk baru. Nilai survei maksud pembeli 
meningkat terutama karena sedikitnya pembeli, rendahnya biaya 
menjangkau pembeli, dan mereka mempunyai maksud jelas bahwa mereka 
bersedia mengungkapkan dan mengimplementasikan. 
 Gabungan pendapat tenaga penjualan 
Peramalan tenaga penjualan membawa sejumlah manfaat. Wiraniaga 
mungkin mempunyai pandangan yang lebih baik terhadap tren yang sedang 
berkembang dibandingkan kelompok lain, dan peramalan dapat memberikan 
keyakinan yang lebih besar bagi mereka untuk kuota penjualan mereka dan 
lebih banyak insentif untuk dicapai. 
 Pendapat ahli 
Terkadang perusahaan akan mengundang sekelompok ahli untuk 
menyiapkan peramalan. Para ahli itu bertukar pandangan dan membuat 
perkiraan sebagai sebuah kelompok atau secara perorangan, dimana analis 
lain dapat menggabungkannya menjadi satu perkiraan. 
 Analisis penjualan masa lalu 
Perusahaan dapat mengembangkan peramalan penjualan berdasarkan 
penjualan masa lalu. Analisis deret waktu membagi deret masa lalu menjadi 
empat komponen (tren, siklus, musim, dan tak teratur)dan 
memproyeksikannya ke masa depan. Penghalusan 
eksponansial, memproyeksikan penjual periode berikutnya dengan 
menggabungkan rata-rata penjualan masa lalu, dan penjualan terbaru, ini 
memberikan bobot lebih banyak pada penjualan terbaru.Analisis permintaan 
statistik mengukur dampak sejumlah faktor kausal (seperti penghasilan, 
pengeluaran pemasaran, dan harga) terhadap tingkat penjualan. Analisis 
ekonometri membuat sejumlah persamaan yang menggambarkan sistem dan 
secara statistik menurunkan parameter berbeda yang membentuk persamaan 
secara statistik. 
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 Metode uji pasar 
 
Ketika pembeli tidak merencanakan pembelian mereka dengan seksama, 
atau para ahli tidak tersedia atau tidak dapat diandalkan, uji pasar secara 
langsung dapat membantu meramalkan penjualan produk baru atau 
menetapkan penjualan produk di saluran distribusi atau wilayah baru. 
 
 
RINGKASAN  
Untuk dapat memahami kebutuhan dan keinginan pasar, maka perusahaan harus 
mengumpulkan informasi, maka perusahaan membutuhkan sistem riset pemasaran.  
Perusahaan dapat mengadakan riset pemasaran sendirian atau mempekerjakan 
perusahaan lain untuk melakukannya bagi mereka.   
 
Proses riset pemasaran terdiri dari mendefinisikan masalah, alternative keputusan 
dan tujuan riset, mengembangkan rencana riset, mengumpulkan informasi, 
menganalisis informasi, mempresentasikan temuan kepada manajemen dan 
mengambil keputusan. Dalam mengadakan riset, perusahaan harus memutuskan 
apakah akan mengumpulkan data mereka sendiri atau menggunakan data yang sudah 
ada. Perusahaan juga harus memutuskan pendekatan dan instrumen riset yang tepat. 
Selain itu mereka harus memutuskan rencana pengambilan sampel dan metode 
kontak.   
 
 
PERTANYAAN DISKUSI  
 
1. Jelaskan pentingnya sebuah informasi riset bagi perusahaan ! 
2. Jelaskan bagaimana sebuah riset dapat dilakukan secara efektif ! 
3. Jelaskan bagaimana mengatasi halangan dalam penggunaan riset pemasaran ! 
4. Saat ini banyak perusahaan melakukan riset pemasaran online.  Bagaimana 
tanggapan Anda ? 
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BAB 6.  MENCIPTAKAN NILAI, 
KEPUASAN DAN LOYALITAS 
PELANGGAN   
 
6.1  PENDAHULUAN 
Pokok bahasan ini akan menguraikan tentang bagaimana strategi perusahaan 
menjalin hubungan dengan pelanggan. Seiring dengan persaingan yang semakin 
meningkat, maka perusahaan harus mampu menciptakan nilai yang paling 
unggul dibanding pesaing, menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Pada 
akhir pokok bahasan juga akan diuraikan konsep Customer Relationship 
Management. 
 
6.2 TUJUAN PEMBELAJARAN 
1 Menjelaskan nilai,kepuasan dan loyalitas pelanggan 
2 Memberikan contoh konsep value proposition.  
3 Menjelaskan kepuasan pelanggan 
4 Mengidentifikasi upaya pemasar untuk membangun manajmen 
hubungan pelanggan 
5 Menjelaskan nilai basis pelanggan. 
6 Mengidentifikasi upaya perusahaan mempertahankan pelanggan 
7 Mengidentifikasi pemasaran database dan CRM 
  
6.3  MEMBANGUN NILAI, KEPUASAN DAN LOYALITAS PELANGGAN 
 
Menciptakan pelanggan yang loyal adalah inti dari setiap bisnis. Manajer 
yang meyakini bahwa pelanggan adalah satu-satunya “pusat laba” sejati 
perusahaan menganggap bahwa diagram organisasi tradisional – sebuah pyramid 
dengan presiden berada pada puncaknya , manajemen di tengah, dan orang-
orang garis depan serta pelanggan pada bagian bawah- sudah ketinggalan zaman. 
Perusahaan pemasaran yang berhasil  adalah yang membalik diagram 
tersebut. Pada puncak pyramid terdapat pelanggan, urutan  berikutnya adalah 
orang-orang garis depan yang memenuhi, melayani,  dan memuaskan pelanggan; 
di bawah terdapat manajer pelanggan dengan baik dan di dasar pyramid terdapat 
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manajemen puncak yang tugasnya mempekerjakan dan mendukung manajer 
menengah yang baik.  
 
Gambar 6.1 Perbandingan organisasi tradisional dan Organisasi 
Modern Yang Berorientasi Pelanggan 
Beberapa perusahaan didirikan dengan model bisnis dimana pelanggan 
ditempatkan di atas dan advokasi pelanggan telah menjadi strategi mereka – dan 
juga keungulan kompetitif mereka. Dengan kemunculan teknologi digital seperti 
internet, konsumen yang semakin pandai dewasa ini mengharapakan perusahaan 
melakukan lebih banyak hal dari pada sekedar berhubungan dengan mereka, 
lebih dari sekedar memuaskan mereka, dan bahkan lebih dari sekedar 
menyenangkan mereka. 
 
Nilai Yang Di Persepsikan Pelanggan 
Dewasa ini konsumen lebih terdidik dan lebih berpengetahuan. Mereka 
mempunyai sarana (misalnya internet) untuk memverivikasi klaim perusahaan 
dan mencari alternative yang lebih unggul. Nilai yang dipersepsikan pelanggan 
adalah selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan 
biaya dari suatu penawaran terhadap altrnatifnya.  
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Penentu nilai persepsi pelanggan 
 
 
Gambar 6.2 Determinan Nilai yang Dipersepsikan Pelanggan 
 
Total manfaat pelanggan adalah nilai moneter kumpulan manfaat 
ekonomi, fungsional, dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari suatu 
penawaran padar yang disebabkan oleh produk, jasa, personel, dan cita rasa yang 
terlibat. Total biaya pelanggan adalah kumpulan biaya yang dipersepsikan yang 
diharapkan pelanggan untuk dikeluarkan dalam mengevaluasi, mendapatkan, 
mengunakan, dan menyingkirkan suatu penawaran pasar, termasuk biaya 
moneter, energy, waktu dan psikologis 
 
 
Menerapkan Konsep Nilai 
Anggaplah pembeli perusahaan konstruksi besar ingin membeli sebuah 
kontraktor dari Catepillar atau Komatsu. Wiraniaga yang saling bersaing secara 
cermat menjelaskan penawaran masing – masing. Pembeli ingin mengunakan 
kontraktor dalam pekerjaan konstruksi residensial. Ia ingin traktor itu 
menghantarkan suatu tingkat reabilitas, durabilitas, kinerja, dan nilai jual 
kembali. Ia mengevaluasi traktor itudan memutuskan bahwa Catepillar 
mempunyai manfaat produk yang lebih besar berdasarkan persepsinya tentang 
atribut – atribut tersebut. Ia juga mempertimbangkan perbedaan dalam layanan 
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yang menyertainya dan memutuskan bahwa Catepillar memberikan pelayanan 
yang lebih baik dan personel yang lebih berpengetahuan dan responsive. 
Terakhir dia membrikan nilai yang lebih tinggi untuk citra dan reputasi koporat 
Catepillar. 
Seringkali manajer mangadakan analisis nilai pelanggan untuk 
mengungkapkan kekuatan dan kelemahan perusahaan relative terhadap kekuatan 
dan kelemahan berbagai pesaingnya. Langkah – langkah dalam analisis ini 
adalah : 
1. Mengidentifikasikan atribut dan manfaat utama yang dinilai 
pelangan. 
2. Menilai arti penting kuantitatif dari atribut dan manfaat yang 
berbeda. 
3. Menilai kinerja perusahaan dan pesaing berdasarkan nilai pelanggan 
yang berbeda dan membandingkan dengan peringkat arti 
pentingnya. 
4. Mempelajari bagai mana pelanggan pada segmen tertentu 
menentukan peringkat kinerja perusahaan terhadap pesaing utama 
tertentu berdasarkan suatu atribut atau manfaat 
5. Mengamati nilai pelanggan sepanjang waktu. 
 
Pilihan dan Implikasi 
Beberapa pemasar mungkin berpendapat bahwa proses yang diuraikan 
barusan terlalu rasional. Anggaplah pelanggan memilih traktor Komatsu, ada 3 
kemungkinan: 
1.      Pembeli mungkin diperintahkan membeli pada harga terrendah 
2.      Pembeli akan mundur sebelum perusahaan menyadari bahwa 
traktor Komatsu lebih mahal untuk dioprasikan 
3.     Pembeli menikmati persahabatan jangka panjang dengan wira iaga 
komatsu 
 
Menghantarkan Nilai Pelanggan Yang Tinggi 
Konsumen mempunyai beragam tingkat loyalitas terhadap merek, toko 
dan perusahaan tertentu. Oliver mendefinisikan loyalitas (loyalty) sebagai 
“komitmen yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung 
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kembali produk atau jasa yang disukai di masa depan meski pengaruh situasi dan 
usaha pemasaran berptensi menyebabkan pelanggan beralih.” 
Proposisi (penawaran) nilai (value proposition) terdiri dari seluruh 
kelompok manfaat yang dijanjikan perusahaan untuk dihantarkan ; proposisi 
nilai melebihi sekedar positioning inti penawaran. Sebagai contoh, positioning 
inti Volvo adalah “keamanan”, tetapi pembeli dijanjikan lebih dari sekedar 
mobil yang aman; manfaat lain meliputi mobil yang tahan lama,  pelayanan yang 
baik, dan periode jaminan yang panjang. Proposisi nilai adalah pernyataan 
tentang pengalaman yang akan didapatkan pelanggan dari penawaran pasar 
perusahaan dan dari hubungan mereka dengan pemasok. Sistem penghantaran 
nilai (Value delivery system) meliputi semua pengalaman yang akan didapatkan 
pelanggan dalam proses memperoleh dan mengunakan penawaran. 
 
Total Kepuasan Pelanggan 
Secara umum, kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang atau 
kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang di 
persepsikan produk terhadap ekspektasi mereka. Perusahaan yang berpusat pada 
pelangga berusaha menciptakan kepuasan pelanggan yang tinggi, tetapi itu 
bukan tujuan akhirnya. Jika perusahaan meningkatkan kepuasan pelanggan 
dengan menurunkan harganya atau meningkatkan pelayanannya, mungkin laba 
akan menurun.  
Eksepktasi berasal dari pengalaman pembelian masa lalu ; nasihat teman 
dan rekan  serta informasi dan janji pemasar dan pesaing. Jika pemasar 
meningkatkan ekspektasi terlalu tinggi, pembeli akan kecewa. Meskipun 
demikian, jika perusahaan menetapkan ekspektasi terlalu rendah, perusahaan 
tidak akan menarik cukup pembeli (meskipun perusahaan akan dapat 
memuaskan mereka yang membeli). Keputusan pelanggan untuk bersikap loyal 
atau bersikap tidak loyal merupakan akumulasi dari benyak masalah kecil dalam 
perusahaan 
 
Mengamati Kepuasan 
Banyak perusahaan secara sistematis mengukur seberapa baik mereka 
pemperlakukan pelanggan mereka, mengenali factor – factor yang membentuk 
kepuasan, dan melakukan perubahan dalam perubahan dalam operasi dan 
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pemasaran mereka sebagai akibatnya. Perusahaan akan bertindak bijaksana 
dengan mengukur kepuasan secara teratur karena salahsatu kunci untuk 
mempertahankan pelanggan adalah kepuasan pelanggan. Pelanggan yang sangat 
puas tetap setia untuk waktu yang lebih lama, membeli lagi ketika perusahaan 
memperkenalkan produk baru dan memperbaharui produk lama, membicarakan 
hal-hal baik tentang perusahaan dan produknya terhadap orang lain, tidak terlalu 
memperhatikan merek pesaing dan tidak terlalu sensitive terhadap harga, 
menawarkan ide produk atau jasa terhadap perusahaan dan biaya pelayanannya 
lebih murah dibandingkan pelanggan baru karena transaksi dapat menjadi hal 
rutin. 
Meskipun demikian, hubungan antara kepuasan pelanggan dan loyalitas 
pelanggan tidaklah proposional. Anggaplah kepuasan pelanggan diberi peringkat 
dari skala 1-5. Pada tingkat kepuasan pelanggan yang paling bawah (tingkat 
satu), pelanggan tampaknya mengabaikan perusahaan dan bahkan 
membicarakan hal-hal buruk tentang perusahaan. Pada tingkat dua sampai 
empat, pelanggan cukup puas tetapi masih mudah beralih ketika ada tawaran 
yang lebih menarik. Pada tingkat lima, pelanggan sangat ingin membeli kembali 
dan bahkan menyebarkan berita baik tentang perusahaan. 
 
Teknik Pengukuran 
Ada sejumlah metode untuk mengukur kepuasan pelanggan. Survey 
berkala dapat melacak kepuasan pelanggan secara langsung dan juga 
mengajukan pertanyaan tambahan untuk mengukur mengukur niat pembelian 
kembali dan kemungkinan atau kesediaan responden untuk merekomendasikan 
suatu perusahaan dan merek kepada orang lain. 
Selain mengadakan survey berkala, perusahaan dapat mengamati tingkat 
kepuasan pelanggan dan menghubungi pelanggan yang berhenti membeli atau 
beralih ke pemasok lain untuk mengetahui alasannya. Terakhir , perusahaan 
dapat mempekerjakan pembelanja misterius untuk berperan sebagai pembeli 
potensial dan melaporkan titik kuat dan lemah yang dialaminya dalam membeli 
produk perusahaan maupun produk pesaing. 
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Pengaruh Kepuasan Pelanggan 
Bagi perusahaan yang berpusat pada pelanggan, kepuasan pelanggan 
merupakan tujuan dan sarana pemasaran. Dewasa ini perusahaan harus lebih 
baik lagi memperhatikan tingkat kepuasan pelanggannya karena internet 
menyediakan sarana bagi konsumen untuk menyebarkan berita buruk dengan 
cepat –dan juga berita baik- ke seluruh dunia 
 
Keluhan Pelanggan 
Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara memperhatikan kepuasan 
pelanggan adalah dengan mencatat keluhan, tetapi studi ketidakpuasan 
pelanggan memperlihatkan bahwa walau pelanggan yang tidak puas dengan 
pembelian mereka berkisar 25%, hanya sekitar 5% yang mengajukan keluhan. 
95% lainnya merasa bahwa menyampaikan keluhan tidak sebanding dengan 
usahanya, atau mereka tidak tahu bagaimana atau kepada siapa mereka harus 
menyampaikan keluhan itu, dan mereka berhenti membeli. 
Faktanya, sesempurna apapun rencana dan implementasi sebuah program 
pemasaran, kesalahan akan terjadi. Hal terbaik yang dapat  dilakukan perusahaan 
adalah mempermudah pelanggan menyampaikan keluhan. Mengingat besarnya 
dampak buruk dari pelanggan yang tidak puas, penting bagi pemasar untuk 
menangani pengalaman negative dengan tepat. Di luar itu, prosedur berikut 
dapat membantu memulihkan baik pelanggan: 
1. Membuka “hotline” gratis 7 hari, 24 jam(lewat telepon, faks, atau e-mail) 
untuk  menerima dan menindaklanjuti keluhan pelanggan. 
2. Menghubungi pelanggan yang menyampaikan keluhan secepat mungkin. 
Semakin lambat respons perusahaan, semakin besarlah ketidakpuasan yang akan 
menimbulkan berita negative. 
3. Menerima tanggung jawab atas kekecewaan pelanggan; jangan menyalahkan 
pelanggan. 
4. Mempekerjakan  orang layanan yang memiliki empati 
5. Menyelesaikan keluhan dengan cepat dan mengusahakan kepuasan pelanggan. 
Sebagian pelanggan yang menyampaikan keluhan sesungguhnya tidak meminta 
kompensasi yang besar sebagai tanda bahwa perusahaan peduli. 
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Memaksimalkan Nilai Seumur Hidup Pelanggan 
Profitabilitas Pelanggan 
Pelanggan yang menguntungkan (profitable customer) adalah orang, rumah tangga, 
atau perusahaan yang sepanjang waktu menghasilkan aliran pendapatyang melebihi 
jumlah aliran biaya perusahaan yang dapat ditolelansi untuk menarik, menjual, dan 
melayani pelanggan tersebut.       
 
Portofolio Pelanggan 
Pemasar mengakui adanya kebutuhan untuk mengelola portofolio pelanggan yang 
terdiri dari berbagai kelompok pelanggan yang didefinisikan berdasarkan loyalitas, 
profitabilitas, dan factor lain. 
 
Mengukur Nilai Seumur Hidup Pelanggan 
Nilai seumur hidup pelanggan (CLV-Customer Lifetime Value) menggambarkan 
nilai sekarang bersih (net present value) dari aliran laba masa depan yang diharapkan 
sepanjang pembelian seumur hidup pelanggan. Perusahaan harus mengurangkan dari 
biaya yang diharapkan untuk menarik, menjual, dan melayani akun pelanggan 
tersebut dari pendapatan yang diharapkan dengan menerapkan tingkat diskon yang 
tepat. 
 
 
6.4 MENGEMBANGKAN HUBUNGAN PELANGGAN 
 
Memaksimalkan nilai pelanggan berarti mengembangkan hubungan pelanggan 
untuk jangka panjang. Dewasa ini perusahaan telah meninggalkan pemasaran 
massal yang tidak efisien dan beralih ke pemasaran presisi yang dirancang untuk 
membangun hubungan pelanggan yang kuat. Manajemen hubungan pelanggan 
(CRM-Customer relationship management)adalah proses mengelola informasi 
secara rinci tentang pelanggan perorangan dan semua “titik kontak” pelanggan 
secara seksama untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan.  
Titik kontak pelanggan adalah semua kejadian di mana pelanggan menghadapi 
merek dan produk, dari pengalaman actual kekomunikasi pribadi atau massal 
hingga observasi biasa. Untuk hotel, titik kontak meliputi reservasi, check-in dan 
check-out, program frekuensi-tinggal, layanan kamar, layanan bisnis, fasilitas 
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olahraga, layanan laundry, restoran, dan bar. Terkadang titik kontak adalah 
tempat yang paling tidak diduga, seperti tagihan pelanggan. Menajemen 
hubungan pelanggan memungkinkan perusahaan menyediakan layanan 
pelanggan real-time yang sempurna melalui penggunaan informasi akun 
perorangan yang efektif. 
 
Membangun Loyalitas 
Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah 
mimpi semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran 
jangka panjang. Perusahaan yang ingin membentuk ikatan pelanggan yang kuat 
harus memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam. Mendengarkan 
pelanggan merupakan hal penting dalam manajemen hubungan pelanggan. 
Beberapa perusahaan menciptakan mekanisme berkelanjutan yang membuat 
manajer senior dapat terus terhubung dengan umpan balik pelanggan lini depan. 
Dua program loyalitas pelanggan yang dapat ditawarkan perusahaan adalah 
program frekuensi dan program pemasaran klub.  
Program frekuensi (Frequency program) dirancang untuk memberikan 
penghargaan kepada pelanggan yang sering membeli dan dalam jumlah besar. 
Program ini membantu membangun loyalitas jangka panjang dengan jumlah 
CLV tinggi, menciptakan peluang lintas penjualan dalam proses. Program 
keanggotaan klub (Club membership program) bisa terbuka bagi semua orang 
yang membeli produk dan jasa, atau hanya terbatas bagi kelompok yang 
berminat atau mereka yang bersedia membayar sejumlah kecil iuran. Meskipun 
klub terbuka baik untuk membangun database atau menangkap pelanggan dari 
pesaing, klub keanggotaan yang terbatas merupakan pembangun loyalitas jangka 
panjang yang lebih kuat. 
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RINGKASAN  
Kepuasan pelanggan merupakan fungsi kinerja yang dipersepsikan produk dan 
ekspektasi pembeli. Kehilangan pelanggan yang menguntungkan dapat sangat 
mempengaruhi laba perusahaan. Kualitas adalah totalitas fitur dan karakterstik 
produk atau jasa berdasarkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang 
dinyatakan. Manajer pemasaran harus menghitung nilai seumur hidup pelanggan dari 
basis pelanggan mereka untuk memahami aplikasi laba mereka. Perusahaan juga 
menjadi ahli dalam manajemen hubungan pelanggan  (CRM), yang berfokus pada 
pengembangan program untuk menarik dan mempertahankan pelanggan yang tepat 
dan memenuhi kebutuhan individual pelanggan bernilai tersebut.  
 
 
PERTANYAAN DISKUSI  
1. Apa yang dimaksud dengan nilai dari kepuasan dan loyalitas pelanggan dan 
bagaimana cara menghantar nilai tersebut? Jelaskan! 
2. Bagaimana cara membangun nilai, kepuasan dan loyalitas pelanggan? Jelaskan! 
3. Apa yang dimaksud dengan nilai seumur hidup pelanggan? Bagaimana 
mengukurnya? Jelaskan 
4. Apa yang dimaksud dengan manajemen hubungan  pelanggan? Jelaskan! 
5. Jelaskan apa yang dimaksud dengan nilai basis pelanggan! 
6. Bagimana menarik dan mempertahankan pelanggan?Jelaskan!  
7. Apa yang dimaksud dengan dinamika retensi? Jelaskan! 
8. Apa yang dimaksud dengan loyalitas? Bagaimana membangun program loyalitas 
bagi pelanggan? Jelaskan! 
9. Apa yang dimaksud dengan database pelanggan dan bagaimana membangun 
database pelanggan? Jelaskan! 
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BAB 7.  MENGANALISIS  PASAR 
KONSUMEN 
 
 
7.1  PENDAHULUAN 
 
Pokok bahasan ini menguraikan tentang perilaku konsumen dalam membuat 
keputusan pembelian. Pembahasan akan diawali dengan faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian, dilanjutkan dengan pembahasan proses 
psikologis kunci.  Pokok bahasan ini akan diakhiri dengan pembahasan tentang 
Proses Keputusan Pembelian Model Lima Tahap. Pokok bahasan menganalisis pasar 
konsumen akan memberikan gambaran pada pokok bahasan berikutnya perbedaan 
pada proses keputusan pembelian pasar bisnis.  
 
7.2 TUJUAN PEMBELAJARAN 
1. Menjelaskan definisi perilaku konsumen. 
2. Mengetahui unsur-unsur model perilaku pembeli. 
3. Menjelaskan model perilaku pembeli. 
4. Menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian. 
5. Memberikan contoh nyata faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 
pembelian. 
6. Menerapkan model perilaku pembelian dalam contoh kasus 
7. Mengidentifikasi faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku 
pembelian konsumen sebuah produk. 
8. Menjelaskan jenis-jenis keputusan pembelian. 
9. Menjelaskan langkah-langkah dalam proses pembelian 
10. Menentukan tingkat keterlibatan konsumen untuk mengidentifikasi jenis 
keputusan pembelian  
Pasar konsumen adalah sekelompok pembeli yang membeli barang-barang untuk 
dikonsumsikan, bukan untuk dujual atau diproses lebih lanjut. Yang termasuk 
kelompok ini adalah pembeli individual/pembeli rumah tangga (non bisnis) 
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7.3  FAKTOR- FAKTORYANG MEMPENGARUHI PASAR KONSUMEN 
Faktor Budaya 
Kelas budaya, sub-budaya dan kelas sosial mempunyai peranan yang sangat 
penting bagi perilaku pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku 
yang paling dasar. Anak-anak yang sedang bertumbuh mendapatkan seperangkat 
persepsi, nilai, preferensi, dan perilaku dari keluarga dan lembaga-lembaga penting 
lain. Contohnya anak-anak yang dibesarkan di Amerika Serikat sangat terpengaruh 
oleh nilai-nilai prestasi, keberhasilan, aktivitas, efisiensi, kepraktisan, kemajuan, 
individualisme, kebebasan, humanisme dan sebagainya. Dalam budaya, terdapat sub-
budaya yang lebih menampakkan identifikasi dan sosial khusus bagi opera 
anggotanya.  
Sub-ubdaya ini mencakup beberapa hal diantaranya agama, kebangsaan, 
kelompok ras, dan wilayah geografis. Ketika subkultur menjadi  besar dan makmur, 
berbagai perusahaan sering merancang program pemasaran secara khusus untuk 
melayani mereka. Pemasaran lintans budaya muncul dari berbagai riset pemasaran 
yang cermat, yang menyingkapkan bahwa relung etnis dan demografik yang berbeda 
tidak selalu menanggapi dengan baik iklan pasar-massal.  
Dalam tahun-tahun terakhir banyak perusahaan telah membiayai strategi 
pemasaran multicultural yang sudah dipertimbangkan matang-matang dalam 
beberapa tahun-tahun terakhir. Sebagai contoh,  banyak bank dan perusahaan 
asuransi jiwa yang berfokus pada orang Amerika keturunan Spanyol karena 
walaupun tingkat pendapatan mereka naik, 40 juta orang Amerika Hispanik yang 
tinggal di Amerikan belum menjadi konsumen besar jasa keuangan. Pada dasarnya, 
semua manusia memiliki stratifikasi sosial atau yang lebih dikenal dengan bentuk 
kelas sosial, pembagian masyarakat uang relatif homogen dan permanen, yang 
tersusun secara hirarkis yang para anggotanya menganut nilai, minat adan perilaku 
serupa. Gambaran tentang kelas sosial di Amerika Serikat mendefinisikan tujuh 
tingkatan yang menanjak yakni kelas-bawah bawah, kelas-bawah atas, kelas pekerja, 
kelas menengah, kelas menengah atas, kelas-atas bawah, kelas-kelas atas.  
Kelas sosial memiliki beberapa ciri antara lain: 
1. Orang-orang di dalam kelas sosial yang sama cenderung memiliki kemiripan dan 
berperilaku lebih seragam daripada orang-orang dari dua kelas sosial yang 
berbeda. 
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2. Orang merasa dirinya menemati posisi yang lebih rendah (inferior) atau lebih 
tinggi (superior) di kelas sosial mereka. 
3. Kelas sosial ditandai oleh sekumpulan variabel seperti penghasilan, pekerjaan 
dan sebagainya.  
4. Individu dapat pindah dari satu tangga ke tangga lain pada kelas sosialnya 
selama masa hidup mereka. Besarnya mobilitas itu berbeda-beda, tergantung 
pada seberapa kaku stratifikasi sosial dalam masyarakat tertentu.  
Faktor Sosial 
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh beberapa faktor sosial diantaranya 
kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status sosial.  
Kelompok referensi 
Kelompok referensi seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki 
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap orang tersebut yang 
dinamakan dengan kelompok keanggotaan. Beberapa kelompok keanggotaan 
merupakan anggota primer seperti keluarga, teman dan sebagainya. Orang juga 
menjadi anggota kelompok sekunder seperti keagamaan, profesi dan sebagainya 
yang cenderung lebih formal dan membutuhkan interaksi yang tidak begitu rutin. 
Orang sangat dipengaruhi oleh kelompok acuan mereka. Perusahaan manufaktur 
yang produk dan mereknya sangat dipengaruhi oleh keompok acuan harus 
menentukan cara menjangkau para pemimpin opini di kelompok acuan itu. Salah 
satu caranya dengan menjangkau pemimipin opini. Para pemasar berusaha 
menjangkau mereka dengan mengidentifikasi cirri-ciri demografis media yang 
dibaca oleh pemimipin opini dan mengarahkan pesan iklan kepada pemimpin opini.  
Keluarga  
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi kelompok acuan primer yang 
paling berpengaruh. Kehidupan pembeli terdiri dari dua keluarga. Keluarga orientasi 
dan keluarga prokreasi. Keluarga orientasi terdiri dari orang tua dan saudara kandung 
seseorang. Keluarga prokreasi adalah pasangan dan anak seseorang. Para pemasar 
tertarik pada peran dan pengaruh relatif suami, istri dan anak-anak pada pembelian 
beragam produk dan jasa.  
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Peran dan status 
Hal menentukan kedudukan orang. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan 
akan dilakukan oleh seseorang dan masing-masing peran menghasilkan status. 
Seorang wakil dirut pemasaran memiliki status yang lebih tinggi daripada manajer 
penjualan dan manajer penjualan memiliki status yang lebih tinggi daripada pegawai 
kantor.Orang-orang memilih produk yang dapat mengkomunikasikan peran dan 
status mereka di masyarakat.  
Faktor Pribadi 
Faktor pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan dan 
lingkungan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, gaya hidup dan nilai. Hal ini 
penting bagi para pemasar karena memiliki dampak sangat langsung pada perilaku 
konsumen  
Usia dan tahap siklus hidup 
Konsumsi dibentuk oleh siklus hidup karena orang membeli barang dan jasa 
yang berbeda-beda sepanjang hidupnya. Oleh karena itu, para pemasar harus 
memberi perhatian yang besar pada hal tersebut.  
 
Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 
Pekerjaan sangat mempengaruhi pola konsumsi seseorang. Para pemasar 
berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang memiliki minat di atas rata-rata 
terhadap produk dan jasa mereka. Selain itu, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh 
keadaan ekonomi seseorang. Para pemasar barang yang peka terhadap harga terus-
menerus memerhatikan kecenderungan penghasilan pribadi, tabungan, dan tingkat 
suku bunga.  
Kepribadian dan konsep diri 
Masing-masing orang sangat berbeda yang memengaruhi perilaku 
pembeliannya. Kepribadian adalah cara bawaan psikologis manusia yang khas yang 
menghasilkan tanggapan yang relatif konsisten terhadap rangsangan lingkungannya. 
Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna dalam menganalisis pilihan 
merek konsumen. Gagasannya adalah bahwa merek juga mempunyai kepribadian 
dan konsumen mungkin memilih merek yang kepribadiannya cocok dengan 
kepribadian dirinya.  
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Gaya hidup dan nilai 
Setiap orang sangat berbeda dalam hal gaya hidup dan nilai yang dianutnya. 
Gaya hidup adalah pola seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas, minat dan 
opininya. Para pemasar berusaha mencari hubungan antara produk merekan dan 
kelompok gaya hidup. Dengan demikian, para pemasar dapat lebih jelas 
mengarahkan mereknya ke gaya hidup seseorang dan para pemasar selalu 
menyingkapkan tren baru dalam gaya hidup konsumen. Gaya hidup sebagian 
dibentuk oleh apakah konsumen itu dibatasi oleh uang dan waktu. Perusahaan 
bertujuan untuk melayani konsumen yang dibatasi uang akan menciptakan produk 
dan jasa berbiaya rendah. Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh nilai inti, yaitu 
sisrem kepercayaan yang melandasi sikap atau perilaku konsumen.  
 
7.4  PROSES PSIKOLOGI KUNCI  
Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adalah mengetahui rangsangan 
pemasaran dan lingkungan memasuki kesadaran konsumen dan sekelompok proses 
psikologis digabungkan dengan karakteristik konsumen tertentu menghasilkan proses 
pengambilan keputusan dan keputusan akhir pembelian   
Empat proses psikologi kunci 
Terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori. Secara fundamental 
memengaruhi tanggapan konsumen terhadap berbagai rangsangan pemasaran.  
Motivasi  
Motivasi berasal dari kata motif yaitu suatu kebutuhan yang cukup mampu 
mendorongseseorang bertindak. Ada tiga teori yang mendasari tentang wacana 
motivasi, menurut Freud, Abram Maslow dan Frederic Herzberg 
Teori Freud  
Sigmund freud mengasumsikan bahwa kekuatan psikologi yang membentuk 
perilaku manusia sebagian besar tidak disadari dan bahwa, seseorang tidak mampu 
memahami sepenuhnya,memahami motivasi dirinya. Ketika seseorang mengamati 
merek-merek tertentu, ia akan bereaksi tidak hanya pada kemampuan yang terlihat 
nyata pada merek-merek tersebut. Melainkan juga pada petunjuk (clues) lain yang 
samar, seperti wujud, ukuran, berat, bahan, warna, dan nama merek, dapat memicu 
asosiasi (arah pemikiran) dan emosi tertentu.  
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Teori Maslow  
Abraham maslow berusaha menjelaskan mengapa orang didorong oleh 
kebutuhan tertentu pada waktu tertentu? Jawaban atas maslow adalah karena 
kebutuhan manusia tersusun atas hirarki, dari yang paling mendesak sampai yang 
paling kurang mendesak. Berdasarkan tingkat kepentingannya, kebutuhan - 
kebutuhan tersebut adalah kebutuhan fisik, kebutuhan keamanan, kebutuhan social, 
kebutuhan penghargaan, kebutuan aktualisasi diri. Orang akan berusaha memuaskan 
dulu kebutuhan mereka yang paling penting.  
Teori Herzberg  
Frederick Herzberg mengembangkan teori dua faktor yang membedakan 
dissatisfier (factor-faktor yang menyebabakan ketidak puasan) dan satisfier (faktor-
faktor yang menyebabkan kepuasan). Tidak adanya dissatisfier saja tidak cukup, 
sebaliknya satisfier harus ada secara aktif untuk meotivasi pembelian. Teori motivasi 
Herzberg memiliki dua implikasi, yaitu: 1.Para penjual harus berusaha sebaik- 
baiknya untuk menghindari disastisfier. 2. Para pabrikan harus mengidentifikasikan 
satisfier atau motivator utama pembeli di pasar dan kemudian menyediakan faktor 
satisfier itu. Karena satisfier itu akan memberikan perbedaan yang besar terhadap 
merek apa yang dibeli pelanggan.  
Persepsi 
Persepsi adalah proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, 
mengorganisasi, dan menginterpretasikan masukan informasi guna menciptakan 
gambaran dunia yang memiliki arti. Subliminal mekanisme persepsi subliminal 
menuntut keterlibatan dan pemikiran aktif pihak konsumen, karena diam-diam 
pemasar menemukan pesan subliminal dalam iklan dan kemasan. Persepsi tidak 
hanya bergantungpada rangsakan fisik, tapi juga pada rangsangan yang berhubungan 
pada lingkungan sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan. Poin pentingannya 
adalah bahwa persepsi dapoat sangat beragam antara individu satu dengan yang 
lainnya yang mengalami realitas sama. Orang dapat memiliki persepsi yang berbeda 
atas objek yang sama karena tiga proses persepsi, yaitu:  
Perhatian Selektif  
Artinya para pemasar harus bekerja keras dalam rangka menarik perhatian 
konsumen, tantangan yang sesungguhnya adalah menjelaskan rangsangan mana yang 
akan diperhatikan orang-orang. 
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Berikut ini adalah beberapa temuan:  
1. Orang cendrung memperhatikan rangsangan yang berhubungan dengan 
kebutuhannya saat ini 
2. Orang cendrung memperhatikan rangsangan yang mereka antisispasi. 
3. Orang cenderung memperhatikan rangsangan yang berdeviasi besar terhadap 
ukuran rangsangan normal.  
Distorsi selektif  
Rangsangan yang telah mendapat perhatian bahkan tidak selalu muncul dipikiran 
orang persis seperti yang diinginkan oleh pengirimnya. Distorsi selektif adalah 
kecendrungan menafsirkan informasi sehingga sesuai dengan pra-konsepsi kita. 
Karena konsumen akan sering memelintirkan informasi sehingga sesuai dengan 
keyakinan awal mereka tentang merek dan produk.  
 
Persepsi bawah sadar  
Orang akan melupakan banyak hal yang mereka pelajari, tapi cenderung 
mengingat informasi yang mendukung pandangan dan keyakinan mereka karena 
adanya ingatan selektif  
Pembelajaran 
Pembelajaran meliputi perubahan prilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman. Sebagian besar perilaku manusia adalah hasil belajar. Karena 
pembeljaran dihasilkan melakukan perpaduan kerja antara dorongan, rangsangan, 
isyarat bertindak, tanggapan, dan penguatan. Pendorong (drives)adalah rangsangan 
internal kuat yang mendorong tindakan. Isyarat (cues) adalah rangsangan kecil yang 
menentukan kapan, dimana, dan bagaimana tindakan seseorang.  
Sebuah perusahaan baru dapat memasuki pasar dengan menawarkan bujukan yang 
sama dengan yang digunakan oleh pesaing dan memberikan konfigurasi isyarat yang 
serupa, karena pembeli cendrung mangalihkan kesetian mereka pada merek yang 
mikrip (generalisasi), atau perushaan dapat merancang mereknya agar menarik bagi 
sekumpulan  pendorong yang bereda dan memberikan isyarat yang memancing 
perpindahan merek (diskriminasi).  
Memori 
Semua informasi dan pengalaman yang dihadapi seseorang ketika mereka 
mengarungi hidup dapat berakhir dalam memori jangka panjang. Para pelanggan 
66 
 
atau beberapa orang konsisiten dengan memori jaringan asosisatif, pengetahuan 
merek konsumen dalam memori dapat dikonseptualisasikantrdiri dari titik 
pertemuan dalam memori dengan berbagai asosiasi yang terkait. Kekuatan dan 
organisasi dari asosiasi ini akan menjadi determinan penring atas informasi yang 
dapat diingat tentang merek.Asosoiasi merek terdiri dari semnua pemikiran, 
perasaan, persepsi, citra,  pengalaman, keyakinan, sikap, dan lain-lain dengan merek 
yang tersambung dengan titik  pertemuan (mode) informasi tentang merek. 
Pemasaran dapat terlihat meyakinkan bila para konsumen memiliki jenis 
pengalaman produk dan pelayanan yang tepat sepoerti struktur pengenalan merek 
yang diciptakan dan dipertahankan dalam memori. Perusahaan suka membuat peta 
mental konsumen yang menggambarkan pengetahuan mereka tentang merek 
tertrentu dari segi-segi asosiasi penting yang kemungkinan dicetuskan dalam tataran 
pemasaran, kekuatan, kesukaan, serta keunikan relatif mereka bagi konsumen.  
 
Proses Memori   
Pemrograman (Encoding)  atau Encoding Memory  
Merujuk pada bagaimana dan dimana informasi itu masuk kedalam memori. 
Pada umumnya semakin banyak perhatian diberikan pada pengertian informasi 
selama encoding, maka akan semakin kuat asosiasi hasil dalam memori. Sebagai 
mana seorang konsumen secara aktif berpikir tentang dan mengelaborasi makana 
informasi dan produk atau layanan, maka akan mencipotakan asosiasi yang kuat 
dalam memori.  
Proses Memori (Mendapatkan Kembali Ingatan) 
Merujuk pada bagaimana informasi membangkitkan memori kita. Ingatan yang 
berhasil atas informasi merek oleh konsumen tidak tergantung hanya pada kekuatan 
awal informasi itu dalam memori, karena ada tiga faktor yang sangat penting, yaitu:  
1. Adanya informasi produk lain dalam memori dapat memproduksi efek campur 
tangan, hal ini dapat menyebabakan informasi diremehkan atau dikacaukan. 
2. Masa sejak pemaparan pada informasi saat encoding dapat memengaruhi 
kekuatan dari asosiasi merek baru, karena semakin lama waktu penundaan 
semakin lemah asosiasinya. 
3. Informasi mungkin tersedia dalam memori (yang secara potensial dapat diingat), 
namun mungkin tidak dapat diakses (yakni tidak dapat diingat kembali) tanpa 
petunjuk atau pengingat yang memadai untuk mendapatkan kembali memori.  
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7.5  PROSES KEPUTUSAN PEMBELI  
Terdapat beberapa proses keputusan pembelian kembali meliputi: 
Model Lima-Tahap 
Proses psikologis dasar ini memainkan peran penting dalam memahami 
bagaimana kosumen secara aktual mengambil keputusan pembelian. Para pemasar 
harus memahami setiap sisi perilaku konsumen. Berikut ini adalah daftar pertanyaan 
konsumen utama dari segi: siapa, apa, kapan, di mana, bagaimana, dan mengapa,  
 Siapa yang membeli produk atau jasa kita?  
 Siapa yang mengambil keputusan untuk membeli produk? 
 Siapa yang mempengaruhi keputusan untuk membeli produk?  
 Bagaimana keputusan pembelian dilakukan? Siapa memainkan peran apa?  
 Apa yang dibeli konsumen? Kebutuhan apa yang harus dipenuhi? 
 Mengapa pelanggan membeli merek tertentu? 
 Di mana mereka pergi atau mencari untuk membeli produk atau jasa tersebut?  
 Kapan mereka membeli? Apakah faktor musim? 
 Bagai mana produk kita dipahami oleh konsumen?  
 Bagaimana sikap pelanggan terhadap produk kita?  
 Faktor sosial apa yang mungkin mempengaruhi keputusan pembelian?  
 Apakah gaya hidup pelanggan mempengaruhi keputusan mereka?  
 Bagaimana fator-faktor demografi atau personal mempengaruhi keputusan 
pembelian?  
 
Pengenalan Kebutuhan  
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 
Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Dalam 
kasus pertama, salah satu kebutuhan umum seseoranglapar, haus, seks-mencapai 
ambang batas tertentu dan mulai menjadi pendorong. Dalam kasus kedua, kebutuhan 
ditimbulkan oleh rangsangan eksternal. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan 
yang memicu kebutuhan tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah 
konsumen. Mereka kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu 
memicu minat konsumen. Ini sangat penting pada pembelian dengan kebebasan 
memilih (discretionary), misalnya pada barang-barang mewah, paket liburan, dan 
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opsi hiburan. Motivasi konsumen perlu di tingkatkan sehingga pembeli potensial 
memberikan pertimbangan yang serius.  
Pencarian Informasi 
Yang menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi 
utama yang menjadi acuan konsumen dan berpengaruh relatif tiap sumber tersebut 
terhadap keputusan  pembelian selanjutnya. Sumber informasi konsumen 
digolongkan ke dalam empat kelompok  berikut ini:  
Sumber pribadi: Keluarga, teman, tetangga, kenalan.  
Sumber komersial: Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, penjaga di toko.  
Sumber publik: Media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.  
Sumber pengalaman: Penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.  
Evaluasi Alternatif  
Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi 
konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen 
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing-
masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan berbeda-beda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan. Atribut yang 
diminati oleh pembeli berbeda-beda bergantung jenis produknya- misalnya sebagai 
berikut:  
1. Kamera: Ketajaman gambar, kecepatan kamera, ukuran kamera, harga. 
2. Hotel: Lokasi, kebersihan, suasana, harga. 
3. Obat kumur: Warna, efektivitas, kemampuan membunuh kuman, harga, 
rasa/aroma  
4. Ban: Keselamatan, umur pemakaian, mutu ketika dikendarai, harga.  
Keyakinan dan Sikap 
Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. Melalui bertindak dam 
belajar, orang mendapatkan keyakinan sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi 
perilaku pembelian mereka. Keyakinan (belief)adalah gambaran pemikiran yang 
dianut seseoranng tentang gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau 
merek mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Yang tak kalah pentingnya 
dengan keyakinan adalah sikap.  Sikap (attitude) Merupakan evaluasi, perasaan 
emosi, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan 
dan bertahan lama pada seseorang terhadap objek atau gagasan tertentu. Orang 
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memiliki sikap terhadap hampir semua hal, seperti agama, politik, pakaian, musik, 
makanan.  
Model Ekspektasi-Nilai 
Konsumen akhirnya mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap 
berbagai merek melaluai prosedur evaluasi atribut. Mereka mengembangkan satu 
perangkat keyakinan tentang tempat masing-masing merek berdiri pada setiap 
atribut.  
Model harapan-nilai atas pembentukan sikap manyatakan bahwa konsumen 
mengevaluasi produk dan jasa dengan menggabungkan keyakinan merek mereka-
positif dan negatif menurut kepentingannya. Berikut ini strategi untuk merangsang 
minat yang lebih besar:  
1. Merancang ulang produk  
2. Mengubah keyakinan atas merek 
3. Mengubah keyakinan atas merek pesaing  
4. Mengubah bobot kepentingan atribut 
5. Menarik perhatian pada atribut yang diabaikan 
6. Mengubah prinsip pembeli 
Keputusan Pembelian  
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek 
yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk 
membeli merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, 
konsumen bias mengambil lima sub-keputusan: merek, dealer, kuantitas, waktu, dan 
metode pembayaran. Dalam pembelian produk sehari-hari, keputusannya lebih kecil 
dan kebebasannya juga lebih kecil. Sebagai contoh, saat membeli gula, seorang 
konsumen tidak banyak berpikir tentang pemasok atau metode pembayaran.  
Model Nonkompenstoris dari pilihan konsumen 
Model harapan-nilai adalah model kompensasi di mana hal-hal lain yang 
dianggap baik pada sebuah produk dapat membantu mengatasi hal-hal lain yang 
dirasa buruk. Namun, konsumen mungkin tidak ingin menghabiskan begitu banyak 
waktu dan energy untuk menilai merek. Mereka sering menempuh “jalan pintas 
mental” yang mencakup berbagai penyederhanaan warisan pilihan (choice-
heuristics). Dengan model nonkompensasi pada pilihan konsumen, pertimbangan 
atribut positif dan negatif tidak perlu disaring. Mengevaluasi atribut lebih dalam 
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membuat keputusan menjadi lebih mudah bagi seorang konsumen, tapi juga mei sini 
kita menyoroti tiga warisan pilihan tersebut, yaitu:  
1. Dengan heuristic konjungtif 
konsumen menetapkan satu tingkat minimum yang dapat diterima untuk setiap 
atribut dan memilih alternative pertama yang memenuhi standar minimum untuk 
semua atribut 
2. Pada pengalaman leksikografik  
konsumen memilih merek terbaik berdasarkan atribut yang dirasakan paling 
penting pada pengalaman eliminasi berdasarkan aspek  konsumen 
membandingkan merek  pada sebuah atribut yang diseleksi dengan 
memperhatikan tingkat probabilitas.  
 
Faktor-Faktor Pengintervensi 
Walaupun konsumen membentuk evaluasi merek, dua faktor berikut dapat 
berada di antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah 
sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi. 
Ada berbagai macam jenis risiko yang bisa dirasakan konsumen dalam membeli dan 
mengkonsumsi sebuah produk, yaitu:  
1. Risiko fungsional-produk tidak berkinerja sesuai harapan, serta tidak sesuai 
dengan harga yang dibayar 
2. Risiko fisik-produk menimbulkan ancaman terhadap kesejahteraan atau 
kesehatan fisik dari pengguna atau orang lain 
3. Risiko sosial-produk menimbulkan rasa malu terhadap orang lain 
4. Risiko psikologis-produk mempengaruhi kesejahteraan mental dari pengguna 
5. Risiko waktu-kegagalan produk mengakibatkan biaya peluang karena 
menemukan produk lain yang memuaskan.  
Tindakan Pasca Pembelian  
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena 
memperhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar hal-hal yang 
menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap informasi yang 
mendukung keputusanya. Komunikasi pemasaran harus memasok keyakinan dan 
evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia merasa nyaman 
dengan merek.  
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Kepuasan pasca pembelian.  
Apa yang menentukan kepuasan pelanggan terhadap suatu pembelian? 
Kepuasan pembeli adalah fungsi dari seberapa sesuainya harapan pembeli produk 
dengan kinerja yang dipikirkan pembeli atas produk tersebut. 
Tindakan pasca pembelian 
Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akan mempengaruhi perilaku 
konsumen selanjutnya. Jika puas, ia menunjukan kemungkinan yang lebih tinggi 
untuk kembali membeli produk tersebut.  
 
7.6  TEORI LAIN TENTANG PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN  
Terdapat beberapa teori lain tentang pengambilan keputusan konsumen adalah 
sebagai berikut 
Tingkat Keterlibatan Konsumen 
Model nilai harapan mengandaikan satu tingkat keterlibatan yang tinggi pada 
pihak konsumen. Keterlibatan konsumen dapat didefinisikan dari tingkat 
keterlibatan dan pengolahan aktif yang dilakukan konsumen dalam menanggapi 
rangsangan pemasaran, misalnya dari melihat iklan atau mengevaluasi satu produk 
atau jasa.  
Model Kemungkinan Elaborasi 
Model kemungkinan elaborasi dari Richard Petty dan John Cacioppo,model 
yang berpengaruh terhadap perubahan dan pembentukan sikap, menggambarkan 
bagaimana konsumen melakukan evaluasi dalam lingkungan keterlibatan, baik yang 
tinggi maupun rendah. Terdapat dua sarana pembujukan pada model ini: rute sentral, 
di mana pembentukan atau perubahan sikap mencakup banyak pemikiran dan 
didasarkan pada pertimbangan rasional yang tekun tentang informasi data dan 
produk yang paling penting, dan rute sekeliling, di mana pembetukan atau 
perubahan sikap mencukup jauh lebih sedikit pemikiran dan merupakan konsekuensi 
dari asosiasi merek dengan entah petunjuk sekeliling yang positif atau negatif.  
Konsumen yang mengkuti rute sentral hanya kalau mereka memiliki motivasi, 
kemampuan, dan peluang yang memadai. Dengan kata lain, konsumen harus mau 
mengevaluasi merek secara rinci, memiliki merek yang perlu serta pengetahuan 
tentang produk atau jasa dalam memori, dan harus ada waktu yang memadai dan 
tempat yang tepat untuk benar-benar melakukannya.  
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Strategi Pemasaran Keterlibatan Rendah 
Banyak produk dibeli pada kondisi rendahna keterlibatan konsumen dan tidak 
adanya perbedaan antarmerek yang signifikan. Misalnya garam. Para konsumen 
memiliki sedikit keterlibatan pada jenis produk itu. Mereka pergi ke toko dan 
mengambil merek tertentu. Jika mereka tetap mengambil merek yang sama, hal itu 
karena kebiasaan, bukan karena kesetiaan yang kuat terhadap merek. Terdapat bukti 
yang cukup bahwa konsumen memiliki keterlibatan yang rendah dalam pembelian 
sebagian besar produk yang murah dan sering dibeli. Para pemasar menggunakan 
empat teknik untuk berusaha mengubah produk dengan keterlibatan rendah menjadi 
keterlibatan tinggi.  
Pertama mereka dapat produk dengan beberapa isu yang menarik keterlibatan.  
Kedua mereka dapat mengaitkan produk dengan beberapa situasi pribadi yang 
menarik keterlibatan. Ketiga mereka dapat merancang iklan yang dapat memicu 
emosi yang berhubungan dengan nilai pribadi atau pertahanan ego. Keempatmereka 
dapat menambahkan fitur yang penting.  
 
Perilaku Pembelian yang Mencari Variasi 
Beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah, 
tetapi perbedaan antarmerek signifikan. Dalam situasi itu, konsumen sering 
melakukan peralihan merek. Misalnya, kue kering. Konsumen memiliki beberapa 
keyakinan tentang kue kering, memilih merek kue kering taanpa melakukan banyak 
evaluasi, dan mengevaluasi produk selama konsumsi. Namun, dalam kesempatan 
berikutnya, konsumen mungkin mengambil merek lain karena ingin mencari rasa 
yang berbeda. Peralihan merek terjadi karena mencari variasi dan bukannya karena 
ketidakpuasan.  
 
HEURISTIK dan BIAS DALAM KEPUTUSAN 
1. Heuristik Ketersediaan 
Para konsumen mendasarkan prediksi mereka pada cepat dan mudahnya contoh 
hasil tertentu masuk dalam pikiran. Jika sebuah contoh masuk pikiran terlalu 
mudah, konsumen mungkin menilai terlalu tinggi kemungkinan hasil atau 
terjadinya satu peristiwa (event). 
2. Heuristik Representatif  
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Konsumen mendasarkan prediksi mereka pada seberapa representatif dengan 
contoh-contoh lain. Satu alasan mengapa merek-merek yang berbeda dalam 
kategori produk yang sama menampilkan kemasan yang begitu mirip adalah 
bahwa mereka ingin terlihat sebagai representatif dari kategori tersebut secara 
keseluruhan.  
3. Heuristik Penyesuian dan Penyesuaian 
Konsumen sampai pada penilaian awal dan kemudian melakukan penyesuaian 
kesan pertama yang didasarkan pada informasi tambahan. Bagi pemasar jasa, 
penting untuk memberikan kesan pertama yang kuat guna memantapkan sebuah 
jangkar yang menyenangkan sehingga pengalaman berikut diinterpretasikan 
dalam situasi yang lebih menyenangkan  
AKUNTING MENTAL 
Menurut Richard Thaler dari Chicago, akunting mental didasarkan pada satu 
perangkat prinsip inti yang penting: 
1. Konsumen cenderung memisahkan pendapatan. Ketika penjual memiliki satu 
produk dengan lebih dari satu dimensi positif, ada hasrat untuk mengevaluasi 
setiap dimensi secara terpisah. Menyebutkan banyak manfaat dari produk 
industri besar, misalnya, dapat membuat bagian-bagiannya tampak lebih besar 
daripada kalau dilihat secara keseluruhan.  
2. Konsumen cenderung mengintegrasikan kerugian. Pemasar mendapatkan 
keuntungan yang jelas dalam menjual sesuatu jika biayanya dapat ditambahkan 
pada pembelian lain yang lebih. Pembeli rumah cenderung tidak segan 
mengeluarkan biaya tambahan mengingat tingginya harga pembelian rumah. 
3. Konsumen cenderung mengintegrasikan kerugian lebih kecil pada pendapatan 
yang lebih besar. Prinsip penundaan bias menjelaskan mengapa pajak 
pendapatanyang diambil dari pembayaran cek per bulan kurang disukai 
disbanding pembayaran pajak jumlah bulat yang besar lebih disukai kalau 
pembiayaan-pembiayaan kecil itu diserap oleh jumlah pembayaran yang lebih 
besar. 
4. Konsumen cenderung memisahkan pendapatan kecil dari kerugian besar. Prinsip 
silver lining bisa menjelaskan popularitas rabat pada pembelian besar seperti 
mobil. Prinsip akunting mental sebagian disebabkan oleh teori prospek. Teori 
prospek menegaskan bahwa konsumen membuat bagan alternatif keputusan dari 
segi pendapatan dan kerugian sesuai dengan fungsi nilai. Konsumen umumnya 
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menolak kerugian. Mereka cenderung melebih-lebihkan probabilitas yang sangat 
rendah dan merendahkan probabilitas yang sangat tinggi.  
MEMBERIKAN PROFIL PADA PROSES KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Mencoba memahami perilaku pelanggan dalam hubungan dengan sebuah 
produk disebut pementaan system konsumsi pelanggan, siklus aktivitas pelanggan, 
atau skenario pelanggan. Ini dapat dilakukan untuk kelompok kegiatan seperti 
mencuci pakaian (laundry), mempersiapkan acara pernikahan, atau membeli mobil. 
Membeli mobil misalnya, mencakup keseluruhan kelompok aktivitas, termasuk 
memilih mobil, membiayai pembelian, membeli asuransi, membeli asesori, dan lain-
lain.  
 
 
 
 
RINGKASAN  
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor , yaitu budaya (budaya, subbudaya 
dan kelas sosial).  Faktor sosial (kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status 
sosial). Faktor pribadi (usia, tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, 
gaya hidup, kepribadian dan konsep diri). 
 
Empat proses psikologi utama yang mempengaruhi perilaku konsumen : motivasi, 
persepsi, pembelajaran dan memori).  Untuk memahami bagaimana konsumen benar-
benar membuat keputusan pembelian, pemasar harus mengidentifikasi siapa yang 
mengambil keputusan dan mempunyai masukan dalam keputusan pembelian. Proses 
pembelian umum terdiri dari urutan kejadian berikut : pengenalan masalah,pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. 
Tugas pemasar adalah memahami perilaku pada setiap tahap  
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PERTANYAAN DISKUSI 
1. Apa yang dimaksud dengan  Pasar Konsumen dan bagaimana cara 
membangun model perilaku pembelian konsumen yang sederhana? Jelaskan! 
2. Defenisikan empat factor utama yang mempengaruhi perilaku pembelian 
konsumen dan berikan penjelasan! 
3. Apa yang dimaksud dengan perilaku keputusan pembelian utama dan apa 
tahap-tahap dalam  proses keputusan pembelian? Jelaskan! 
4. Apa yang dimaksud dengan proses adopsi dan difusi bagi produk? Jelaskan! 
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BAB 8.  MENGANALISIS PASAR BISNIS 
 
8.1  PENDAHULUAN 
 
Pasar bisnis merupakan organisasi yang melakukan proses pengambilan keputusan di 
mana melalui proses ini organisasi formal menetapkan apakah mereka perlu membeli 
produk dan jasa, mengidentifikasi, mengevaluasi serta memilih antara merek dan 
pemasok yang ada.  Pokok bahasan ini akan menjelaskan perbedaan pasar bisnis dan 
pasar konsumen, proses pembelian bisnis dan situasi pembelian bisnis.  
 
8.2 TUJUAN PEMBELAJARAN 
1. Menjelaskan pasar bisnis dan mengetahui perbedaan pasa bisnis dengan pasar 
konsumen 
2. Mengidentifikasikan faktor utama yang mempengaruhi pembelian bisnis 
3. Menyebutkan dan menetapkan langkah-langkah dalam proses pembelian 
bisnis 
4. Membandingkan pasar institusional dan pemerintah serta menjelaskan 
bagaimana pembeli lembaga dan pemerintah memutuskan pembelian bisnis.  
 
8.3  PENGERTIAN PASAR BISNIS (BUSINESS MARKET) 
Pasar Bisnis (Business Market)adalah semua organisasi yang membeli barang 
dan jasa untuk dipergunakan dalam memproduksi produk, atau dengan tujuan dijual 
lagi atau disewakan kepada pihak lain dengan mengambil untung.  
Perilaku pembelian bisnis (business buying behaviour) mengacu pada perilaku 
pembelian organisasi yang membeli barang dan jasa untuk digunakan dalam 
produksi produk dan jasa lain yang dijual, disewakan atau dipasok kepada pihak lain, 
sedangkan Proses pembelian bisnis adalah proses pengambilan keputusan dengan 
mana pembeli bisnis menetapkan kebutuhan akan produk dan jasa yang dibeli dan 
mengidentifikasi,mengevaluasi,serta memilih diantara merek-merek dan pemasok-
 pemasok alternatif.  
Perusahaan yang menjual kepada organisasi bisnis lain harus sebaik- baiknya 
memahami perilaku pasar bisnis dan pembelian bisnis. Industri utama yang 
membentuk pasar bisnis adalah pertanian, kehutanan dan  perikanan; pertambangan; 
perusahaan manufaktur dan konstruksi; transportasi; komunikasi; sarana umum; 
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perbankan, keuangan dan asuransi; distribusi; serta jasa lain. Pasar bisnis adalah 
pasar yang besar. Sebenarnya pasar bisnis melibatkan jumlah uang dan barang yang 
jauh lebih banyak dari pada pasar komsumen. Sebagai contoh, pikirkan tentang 
sejumlah besar transaksi bisnis yang dilibatkan dalam produksi dan menjual 
seperangkat ban Goodyear. Berbagai pemasok menjual karet, baja, peralatan, dan 
barang- barang lain kepada Goodyear yang diperlukan untuk membuat ban. 
Goodyear lalu menjual ban tersebut kepada pengencer, yang kemudian menjual ban 
kepada konsumen. Selain itu, Goodyear menjual ban sebagai peralatanasli kepada 
pihak manufaktur yangmemasang ban itu di kendaraan baru, dan sebagai ban 
pengganti kepada perusahaan yang mempunyai serta mengoperasikan sendiri armada 
mobil perusahaan, truk, bus, dan kendaraan lain.  
 
8.4 KARAKTERISTIK PASAR BISNIS  
Pasar bisnis memiliki beberapa ciri yang sangat berbeda dengan pasar 
konsumen. 
Pembelinya lebih sedikit: Pemasar bisnis biasanya menangani jauh lebih 
sedikit pembeli daripada yang dilakukan pemasar konsumen. Nasib Goodyear Tire 
Company sangat bergantung pada perolehan kontrak dari beberapa pabrik pembuat 
mobil utama.  
Pembeliannya lebih besar:Beberapa perusahaan besar melakukan hampir 
seluruh pembelian dalam industri-industri seperti mesin pesawat terbang dan alat 
pertahanan.  
Hubungan pemasok-pelanggan erat: Karena jumlah pelanggannya lebih 
sedikit dan tingkat kepentingan serta kekuatan pelanggannya lebih besar, para 
pemasok sering diharapkan dapat menyesuaikan tawaran mereka dengan kebutuhan 
masing - masing pelanggan bisnis. Kadang-kadang pembeli menuntut penjual supaya 
mengubah praktik dan kinerja mereka. Dalam tahun - tahun terakhir, hubungan 
antara pelanggan dan pemasok telah berubah dari benar - benar bermusuhan menjadi 
erat dan akrab.  
Para pembeli terkonsentrasi geografisnya: Lebih dari setengah pembeli bisnis 
terkonsentrasi di tujuh negara bagian: New York, California, Pennsylvania, Illinois, 
Ohio, New Jersey, dan Michigan. Konsentrasi geografis produsen itu membantu 
menurunkan biaya penjualan. Pada saat yang sama, para pemasar bisnis perlu 
memantau perpindahan industry- industri tertentu ke wilayah lain.  
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Permintaan turunan: Permintaan atas barang bisnis benar - benar berasal 
dari permintaan atas barang konsumsi. Karena alasan itu, para pemasar bisnis harus 
secara dekat memantau pola pembelian konsumen akhir. Contoh: laporan majalah 
Purchasing menunjukkan bahwa perusahaan otomotif yang termasuk dalam 
kelompok Tiga Besar di Detroit mendorong ledakan permintaan atas produk 
baja batangan. Banyak dari permintaan tersebut merupakan turunan dari kecintaan 
konsumen yang terus berlanjut atas minivan dan truk ringan lainnya, yang 
mengkonsumsi baja jauh lebih banyak daripada jenis mobil lainnya.  
Permintaannya tidak elastis: Permintaan total atas berbagai barang dan jasa 
bersifat tidak elastis yaitu: tidak begitu dipengaruhi oleh perubahan harga. 
Perusahaan - perusahaan pembuat sepatu tidak akan membeli lebih banyak kulit jika 
harga kulit turun. Mereka juga tidak akan membeli lebih sedikit kulit jika harga kulit 
meningkat, kecuali jika mereka dapat menemukan bahan pengganti kulit yang 
memadai. Permintaan bersifat sangat tidak elastis dalam jangka pendek karena para 
produsen tidak dapat mengubah secara cepat metode produksi mereka. Permintaan 
juga sangat tidak elastis atas barang bisnis yang merupakan presentase kecil dari 
biaya total barang, seperti tali sepatu.  
Permintaaannya berfluktuasi: Permintaan atas barang dan jasa bisnis 
cenderung lebih mudah berubah - ubah dibandingkan dengan permintaan atas barang 
dan jasa konsumsi. Presentase tertentu peningkatan permintaan konsumen dapat 
menyebabkan presentase peningkatan permintaan yang jauh lebih besar atas pabrik 
dan peralatan yang diperlukan untuk memproduksi output tambahan. Ekonom 
menyebut dampak itu sebagai dampak percepatan. Kadang - kadang peningkatan 10 
persen permintaan konsumen dapat menyebabkan kenaikan 200 persen permintaan 
bisnis akan produksi bersangkutan pada periode berikutnya: 10 persen penurunan 
permintaan konsumen dapat menyebabkan kehancuran total permintaan bisnis.  
Pembelian professional: Barang bisnis dibeli oleh agen (petugas) pembelian 
yang terlatih, yang harus mengikuti kebijakan, batasan, dan persyaratan pembelian 
organisasi. Banyak instrumen pembelian contohnya: permintaan harga atas produk 
yang akan dipesan, proposal pembelian, dan kontrak pembelian tidak ditemukan 
dalam pembelian konsumen. Para pembeli professional menghabiskan waktu karir 
mereka dengan mempelajari cara melakukan pembelian lebih baik. Banyak di antara 
mereka yang menjadi anggota National Association of Purchasing Managers 
(NAPM), yang berusaha meningkatkan efektivitas dan status pembeli profesional. 
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Hal itu berarti bahwa para pemasar bisnis harus menyediakan data teknis yang lebih 
banyak tentang produk mereka serta keunggulan produk tersebut atas para produk 
pesaing. Pemasar bisnis sekarang menempatkan produk, harga, dan informasi lain ke 
Internet. Agen dan pialang pembelian mampu untuk mengakses lebih banyak 
informasi, dengan lebih mudah, dibandingkan sebelumnya.  
Beberapa pengaruh pembelian: Umumnya semakin banyak orang yang 
mempengaruhi keputusan pembelian bisnis. Komite pembelian yang terdiri dari 
pakar teknik dan bahkan manajemen senior lazim ditemui dalam pembelian barang-
barang utama. Para pemasar bisnis harus mengirimkan wiraniaga dan bahkan 
tim penjualan yang terlatih untuk menangani para pembeli yang terlatih tersebut.  
Kunjungan penjualan ganda: Karena semakin banyak orang yang terlibat 
dalam proses penjualan, diperlukan kunjungan penjualan ganda untuk memenangkan 
kebanyakan pesanan bisnis, dan beberapa siklus penjualan bisa memerlukan waktu 
bertahun-tahun. Sebuah kajian oleh McGrawHill menunjukkan bahwa dibutuhkan 
empat sampai empat setengah kunjungan penjualan untuk menutup satu penjualan 
industri rata-rata. Dalam kasus penjualan peralatan modal untuk proyek-proyek 
besar, mungkin dibutuhkan upaya ganda untuk mendanai proyek, dan siklus 
penjualan tersebut antara menawarkan pekerjaan dan menyerahkan produk sering 
memerlukan waktu bertahun-tahun.  
Pembelian langsung: Para pembeli bisnis sering membeli langsung dari 
produsen dan bukan melalui perantara, terutama barang yang secara teknis rumit dan 
mahal (seperti: komputer mainframe atau pesawat udara).  
Imbal balik: Para pembeli bisnis sering memilih pemasok yang juga membeli 
dari mereka. Contohnya adalah pabrik kertas membeli bahan kimia dari perusahaan 
kimia yang membeli kertasnya dalam jumlah besar.  
Sewa guna usaha / leasing: Banyak pembeli industri menyewa guna usaha dan 
bukannya membeli peralatan berat seperti mesin dan truk. Penerima sewa guna 
(lessee) mendapat sejumlah keuntungan: menghemat modal, mendapatkan produk 
terbaru dari penjual, mendapat layanan yang lebih baik, dan mendapat penghasilan 
bersih yang lebih besar dan kesempatan untuk menjual kepada para pelanggan yang 
tidak mampu membeli tunai.  
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8.5  PESERTA DALAM PROSES PEMBELIAN BISNIS 
Siapa yang melakukan pembelian trilyunan dolar barang dan jasa yang 
dibutuhkan oleh organisasi bisnis?para petugas pembelian memiliki pengaruh dalam 
situasi pembelian ulang langsung dan pembelian ulang modifikasi, sementara orang 
teknik biasanya memiliki  pengaruh utama dalam memilih komponen produk, dan 
petugas pembelian dominan dalam memilih pemasok. Webster and Wind 
menamakan unit pengambil keputusan di organisasi tertentu yangmelakukan 
pembelian sebagai pusat pembelian. Pusat pembelian terdiri dari“semua individu dan 
kelompok yang berpartisipasi dalam proses pengambilan keputusan, yang memiliki 
beberapa sasaran umum yang sama dan bersama-sama menanggung risiko yang 
timbul dari keputusan tersebut. Pusat pembelian terdiri dari semua anggota organisasi 
yang memainkan salah satu dari tujuh peran dalam proses keputusan pembelian: 
 Pencetus (initiators): Mereka yang meminta untuk membeli sesuatu. Mereka 
bisa saja merupakan pemakai atau pihak lain dalam organisasi.  
 Pemakai (users): Mereka yang akan memakai barang atau jasa tertentu. Dalam 
banyak kasus, pemakai mengajukan proposal pembelian dan membantu 
menetapkan persyaratan produk.  
 Pemberi pengaruh (influencers): Orang-orang yang mempengaruhi keputusan 
pembelian. Mereka sering membantu merumuskan spesifikasi dan juga 
memberikan informasi untuk mengevaluasi alternatif. Orang-orang teknik 
merupakan pemberi pengaruh penting.  
 Pengambil keputusan (deciders): Orang yang memutuskan persyaratan produk 
dan pemasok.  
 Pemberi persetujuan (approvers): Orang yang meng - otorisasi / menyetujui 
tindakan yang diusulkan oleh pengambil keputusan atau pembeli.  
 Pembeli (buyers): Orang yang memilki wewenang formal untuk memilih 
pemasok dan menyusun syarat pembelian. Para pembeli dapat membantu 
menyusun spesifikasi produk, namun peran utama mereka adalah memilih 
pemasok dan bernegosiasi. Dalam pembelian yang lebih rumit, para pembeli 
mungkin mencakup manajer tingkat tinggi.  
 Penjaga gerbang (gatekeepers): Orang-orang yang memiliki kekuasan untuk 
menghalangi penjual dan informasi sehingga tidak dapat menjangkau anggota 
pusat pembelian. Contohnya: agen / petugas pembelian, penerima tamu, 
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dan penerima telepon mungkin menghalangi wiraniaga untuk menghubungi 
pemakai atau pengambil keputusan.  
Rata-rata jumlah orang yang terlibat dalam keputusan pembelian berkisar antara 
tiga orang (untuk jasa dan barang yang digunakan dalam operasi sehari- hari) hingga 
sekitar lima orang (untuk pembelian yang bernilai tinggi seperti pekerjaan 
konstruksi dan mesin). Untuk membidikkan usaha mereka dengan baik, para 
pemasar bisnis harus mengetahui: Siapa peserta utama pengambilan keputusan? Apa 
keputusan yang mereka pengaruhi? Seberapa besar level pengaruh mereka? serta 
Kriteria evaluasi apa yang mereka gunakan ? Jika pusat pembelian terdiri dari 
banyak peserta, pemasar bisnis tidak akan memiliki waktu atau sumber daya untuk 
menjangkau mereka semua. Penjual kecil akan memusatkan perhatian pada 
menjangkau pemberi pengaruh utama pembelian. Penjual besar menjalankan 
penjualan multi level yang mendalam untuk menjangkau sebanyak mungkin peserta 
pembelian. Wiraniaga mereka benar-benar “hidup“dengan pelanggan yang volume  
penjualannya besar. Perusahaan-perusahaan akan lebih banyak mengandalkan 
program komunikasi yang mampu menjangkau pengaruh pembelaan yang 
tersembunyi dan mempertahankan agar pelanggan terkini mereka tetap mendapatkan 
informasi. Para pemasar bisnis harus mengkaji secara periodik asumsi mereka atas 
peran dan pengaruh para peserta keputusan. Selama bertahun -tahun, Kodak menjual 
film sinar X kepada teknisi laboratorium rumah sakit. Kodak tidak menyadari bahwa 
sudah semakin banyak keputusan yang diambil oleh pengelola profesional. Saat 
penjualannya menurun, Kodak segera merevisi strategi penetapan pasar sasaran.  
 
8.6  PENGARUH UTAMA yang MEMPENGARUHI PEMBELI BISNIS 
Para pembeli bisnis menanggapi banyak pengaruh saat mereka mengambil 
keputusan pembelian. Jika tawaran pemasok sama, para pembeli bisnis dapat 
memenuhi tuntutan pembeliannya dari pemasok mana pun, dan mereka lebih 
mengutamakan pemasok yang memberikan perlakuan pribadi kepada mereka. Jika 
tawaran pemasok berbeda secara substansial, para pembeli bisnis bertanggung jawab 
atas pilihan merek dan memberi perhatian yang lebih besar pada faktor-faktor 
ekonomi. Para pembeli bisnis menanggapi empat pengaruh utama: lingkungan, 
organisasi, antarpribadi, dan pribadi. 
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 Faktor Lingkungan 
Para pembeli bisnis memberi perhatian yang besar pada faktor- faktor ekonomi 
yang sedang berlangsung atau yang diperkirakan, seperti level produksi, investasi, 
pengeluaran konsumen,dan tingkat suku bunga. Pada masa resesi, pembeli bisnis 
mengurangi investasi untuk pabrik, peralatan, dan persediaan. Para pemasar bisnis 
hampir tidak dapat melakukan apa-apa untuk merangsang permintaan total di dalam 
lingkungan itu. Mereka hanya dapat berjuang keras untuk meningkatkan atau 
mempertahankan pangsa permintaan mereka.  
Para perusahaan yang mengkhawatirkan kekurangan bahan baku utama akan 
bersedia membayar dan menyimpan persediaan dalam jumlah besar. Mereka akan 
menandatangi kontrak jangka panjang dengan pemasok untuk memastikan arus 
bahan baku yang teratur. Du Pont, Ford, Chrysler, dan beberapa perusahaan besar 
lain memandang perencanaan pasokan jangka panjang sebagai tanggung jawab 
utama manajer pembelian mereka. Para pembeli bisnis secara aktif memantau 
perkembangan teknologi, peraturan pemerintah, dan persaingan. Contohnya: 
persoalan lingkungan menyebabkan perubahan perilaku pembeli bisnis. Sebuah 
perusahaan percetakan mungkin lebih menyukai pemasok kertas yang memiliki 
banyak pilihan kertas daur ulang atau pemasok tinta yang aman terhadap lingkungan. 
Salah satu pembeli mengklaim “Kami mendorong pemasok yang ahli di bidang 
teknis agar lebih sadar sosial“. 
 Faktor Organisasi 
Setiap organisasi memiliki tujuan, kebijakan, prosedur, struktur organisasi, dan 
sistem yang spesifik, dan pemasar bisnis harus memahami factor-faktor ini dengan 
baik. Pertanyaan seperti ini bisa timbul: berapa banyak orang yang terlibat dalam 
keputusan pembelian? Siapa mereka? Apa kriteria evaluasi mereka? Apa kebijakan 
dan batasan perusahaan pada pembelinya?  
 Faktor Antar Pribadi dan Faktor Pribadi 
Pusat pembelian biasanya terdiri dari beberapa peserta dengan minat, wewenang, 
status, empati, dan daya bujuk yang berbeda-beda. Para pemasar bisnis 
cenderung tidak mengetahui dinamika kelompok seperti apa yang muncul 
selama proses keputusan pembelian, walaupun semua informasi yang dapat 
ditemukannya tentang faktor kepribadian dan antar pribadi akan bermanfaat. 
Tiap-tiap pembeli memiliki motivasi, persepsi, dan preferensi pribadi yang 
dipengaruhi oleh umur, penghasilan, pendidikan, jabatan, kepribadian, sikap 
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terhadap risiko, dan budaya pembeli tersebut. Para pembeli dengan pasti 
menunjukkan gaya pembelian yang berbeda-beda. Ada pembeli yang “ tidak 
mau ambil pusing “pembeli yang “ahli“,  pembeli yang “ingin yang terbaik“, dan 
pembeli yang “ingin semuanya beres“.  
Beberapa pembeli muda yang berpendidikan tinggi terdiri dari pakar komputer 
yang mengadakan analisis mendalam atas sejumlah proposal yang bersaing sebelum 
memilih pemasok. Pembeli lain adalah “orang kuat“ dengan pengalaman yang sudah 
lama yangmengadu domba para penjual yang bersaing.  
 
8.7 TAHAP-TAHAP DALAM PROSES PEMBELIAN 
Menguraikan tahap-tahap proses pembelian yang umum, Robinson and 
Associates telah mengidentifkasi delapan tahap proses pembelian industri dan 
menamakan kedelapan tahap itu fase pembelian (buyphases). Model itu dinamakan 
kerangka kerja kisi–kisi pembelian (buygrid framework) 
Pengenalan masalah 
Proses pembelian dimulai saat seseorang di dalam perusahaan menyadari 
adanya masalah atau kebutuhan yang dapat dipenuhi dengan memperoleh barang 
atau jasa. Pengenalan masalah tersebut dapat dipicu oleh rangsangan internal atau 
esternal. Secara internal, beberapa kejadian umum menyebabkan pengenalan 
masalah. Perusahaan tersebut memutuskan untuk mengembangkan produk baru 
sehingga memerlukan peralatan serta bahan baku baru. Mesin mengalami kerusakan 
sehingga membutuhkan suku cadang baru. Bahan baku yang dibeli ternyata tidak 
memuaskan, sehingga perusahaan tersebut mencari pemasok lain. Manajer 
pembelian melihat peluang untuk mendapatkan harga yang lebih rendah atau mutu 
yang lebih baik. Secara eksternal, pembeli mungkin mendapatkan ide baru di 
pameran dengan, melihat iklan, atau menerima telepon dari wiraniaga yang 
menawarkan produk yang lebih baik atau harga yang lebih rendah. Para pemasar 
bisnis dapat merangsang pengenalan masalah melalui surat, telemarketing, dan 
menelepon calon pelanggan.  
Deskripsi kebutuhan umum 
Pembeli menetapkan karakteristik umum dan kuantitas barang yang 
dibutuhkannya. Untuk produk standar, tahap itu sederhana. Untuk produk rumit, 
pembeli harus bekerja sama dengan pihak lain insinyur, pemakai untuk menentukan 
karakteristik seperti keandalan, daya tahan, harga. Para pemasar bisnis dapat 
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membantu pembeli dengan menjelaskan bahwa produknya benar benar sesuai dengan 
kebutuhan pembeli tersebut.  
Pencarian pemasok  
Selanjutnya pembeli berusaha mengidentifikasi pemasok yang paling tepat 
melalui direktori perdagangan, kontak dengan perusahaan lain, iklan dagang, 
pameran dagang, dan internet. 
Pengumpulan proposal 
Pembeli akan mengundang pemasok yang memenuhi syarat supaya 
mengajukan proposal. Jika produk yang bersangkutan rumit atau mahal, pembeli 
akan menuntut proposal tertulis yang rinci dari tiap-tiap pemasok yang memenuhi 
syarat. Setelah mengevaluasi proposal tersebut, pembeli akan menghapus beberapa 
pemasok dan mengundang pemasok yang tersisa untuk melakukan presentasi resmi.  
Pemilihan pemasok (vendor) 
Sebelum memilih pemasok, pusat pembelian akan menspesifikasi sejumlah 
atribut pemasok yang diinginkan dan menetapkan tingkat kepentingan relatif atribut 
tersebut. Pusat pembelian kemudian menilai pemasok berdasarkan atribut - atribut itu 
dan mengidentifikasi pemasok yang paling menarik. Pusat pembelian sering 
menggunakan model evaluasi pemasok.  
Spesifikasi pesanan-rutin 
Setelah memilih para pemasok, pembeli tersebut merundingkan pesanan akhir, 
merinci spesifikasi teknis, jumlah yang dibutuhkan waktu penyerahan yang 
diharapkan, kebijakan pengembalian, garansi, dan seterusnya. Dalam kasus barang 
perawatan, perbaikan, dan operasi, para pembeli semakin mengarah ke 
kontrak borongan daripada pesanan pembelian periodik Kontrak borongan 
menyebabkan terjadinya lebih banyak pembelian dari sumber tunggal dan pemesanan 
lebih banyak barang dari sumber tunggal tersebut. Sistem itu lebih mendekatkan 
pemasok ke pembeli dan mempersulit pemasok luar masuk kecuali jika pembeli tidak 
puas dengan harga, mutu, atau pelayanan pemasok tersebut.  
Tinjauan kinerja 
Pembeli secara periodik mengkaji ulang kinerja pemasok (para pemasok) yang 
dipilih. Ada tiga metode yang biasanya digunakan. Pembeli tersebut dapat 
menghubungi pemakai akhir dan menanyakan evaluasi mereka; pembeli tersebut 
dapat memeringkat pemasok berdasarkan beberapa kriteria dengan menggunakan 
metode nilai tertimbang; atau, pembeli dapat menjumlahkan biaya kinerja pemasok 
85 
 
yang buruk, untuk menghasilkan penyesuaian biaya pembelian, termasuk harga. Kaji 
ulang kinerja dapat menyebabkan pembeli meneruskan, memodifiaksi, atau 
menghentikan hubungannya dengan pemasok tersebut. Pemasok tersebut harus 
memantau variabel yang sama seperti yang dipantau oleh pembeli produk dan 
pemakai akhir.  
 
MENGELOLA HUBUNGAN BISNIS KE BISNIS 
Pemasar bisnis harus membentuk ikatan dan hubungan yang kuat dengan 
pelanggan mereka. Pemasar bisnis juga harus dapat memberikan nilai tambah kepada 
pelanggan mereka. Akan tetapi, sebagian pelanggan mungkin lebih menyukai 
hubungan transaksional. Jadi, pemasar hendaknya cermat dan tepat dalam 
menciptakan hubungan yang erat dengan pelanggan. 
 
8.8 PASAR LEMBAGA DAN PEMERINTAH 
Pasar lembaga terdiri dari sekolah, rumah sakit, rumah perawatan, penjara dan 
lembaga lain yang menyediakan barang dan jasa bagi orang-orang yang berada 
dalam penanganan mereka. Pembeli untuk organisasi pemerintah cenderung 
mengharuskan dilakukannya banyak pekerjaan administrasi dari vendor mereka dan 
lebih menyukai penawaran terbuka serta perusahaan domestic. Pemasok harus 
bersiap menyesuaikan penawaran mereka dengan kebutuhan dan prosedur khusus 
yang ditemukan dipasar lembaga dan pemerintah. Di sebagian besar negara, 
organisasi pemerintah merupakan pembeli utama barang dan jasa. Organisasi 
pemerintah umumnya mengharuskan pemasok untuk mengajukan penawaran, dan 
biasanya pemerintah memberikan kontrak kepada yang mengajukan penawaran 
terendah. Dalam beberapa kasus, unit pemerintah akan membuat penilaian atas 
keunggulan mutu dan reputasi pemasok dalam menyelesaikan kontrak yang tepat 
waktu. Pemerintah juga akan membeli berdasarkan kontrak yang dirundingkan, 
terutama dalam kasus proyek rumit yang melibatkan biaya litbang dan risiko yang 
besar, serta dalam kasus yang sedikit persaingannya.  
 
STUDI KASUS  
Perusahaan IBM (International Business Machines)  
International Business Machines, disingkat IBM, adalah teknologi komputer 
multinasional dan perusahaan konsultan IT yang berkantor pusat di Armonk, North 
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Castle, New York, Amerika Serikat. IBM memproduksi dan menjual perangkat keras 
komputer dan perangkat lunak (dengan fokus pada yang kedua), dan menawarkan 
jasa infrastruktur, layanan hosting, dan jasa konsultasi di bidang mulai dari komputer 
mainframe ke nanoteknologi. Telah dijuluki "Big Blue" untuk warna resmi 
perusahaan. IBM telah dikenal hampir sepanjang sejarah perusahaan terbesar di 
dunia komputer dan sistem integrator. Dengan lebih dari 398, 455 karyawan di 
seluruh dunia, IBM merupakan perusahaan teknologi terbesar dan paling 
menguntungkan yang diperlukan di dunia. IBM memegang hak paten lebih dari 
perusahaan lain yang berbasis pada teknologi AS dan memiliki delapan laboratorium 
riset di seluruh dunia. Perusahaan memiliki ilmuwan, insinyur, konsultan, dan 
profesional penjualan di lebih dari 170 negara.karyawan IBM telah menerima Hadiah 
Nobel lima, empat Penghargaan Turing, sembilan Medali Teknologi  
Nasional, danlimaMedali Sains Nasional. Sebagai pembuat chip, IBM telah 
antara Penjualan Semikonduktor Top 20 Worldwide Pemimpin dalam tahun terakhir. 
Menurut CEO, Lou Gestner, IBM  Adalah “Perusahaan solusi. Kami mulai dari 
problem bisnis seorang pelanggan, dan menelusurinya kembali hingga menemukan 
gabungan teknologi dan keahlian yang tepat. ”VISI Perusahaan IBM,menurut Lou 
Gestner, “Hal terakhir yang dibutuhkan IBM saat ini adalah Visi”. 
 
Perilaku Konsumen: Budaya 
Walaupun faktor budaya mempengaruhi prilaku pembelian konsumen sehingga 
promosi terhadap wilayah tertentu seharusnya sesuai dengan budayanya, IBM secara 
bertahap menciptakan strategi promosi untuk keseluruhan eropa dengan tidak lagi 
melakukan kampanye beragam yang disesuaikan dengan setiap negara di Eropa. 
Perusahaan juga memperkirakan bahwa sebuah strategi iklan yang benar-benar 
samauntuk seluruh eropa dapat melonggarkan anggaran untuk seluruh eropa yang 
sebesar $ 150 juta dengan kelebihan dana 15 sampai 20 persen.  
Perilaku konsumen: Sosial 
Seorang direktur di sebuah perusahaan tentunya memiliki status yang lebih 
tinggi dibandingkan dengan seorang supervisor,begitu pula dalam perilaku 
pembeliannya. Tentunya, seorang direktur perusahaanakan melakukan pembelian 
terhadap merek-merek yang berharga lebih mahal dibandingkan dengan merek 
lainnya. Produk IBM komputer dibuat tergantung pada segmentasi pasar yang 
ditargetkan. Untuk profesional dengan mobillitas tinggi ini, IBM membuat Think 
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Pad atau Portable Komputer dengan kapasitas tinggi dan dilengkapi fasilitas infrared 
dan wifi sehingga menjadi sangat praktis.  
Perilaku Konsumen: pribadi 
Karena positioning berhubungan dengan citra dibenak konsumen, pemasar 
IBM mengembangkan strategi melalui event marketing yang dipilih sesuai produk. 
IBM melakukan event marketing untuk memelihara positioningnya dalam persaingan 
yang dinamis. Ketika Deep Blue, Mesin komputer IBM, berhasil mengalahkan juara 
catur dunia, Garry Kasparov, hampir semua media besar termasuk Wall Street 
Journal dan CNN terkesan dan berulang-ulang menyiarkan beritanya. Media-media 
mencatatnya sebagai a triumph of technology. Dengan mengeluarkan sekitar $ 5 juta 
untuk publisitas, riset dan pembuatan mesin dan program komputer serta hadiah 
untuk para pemenang, IBM berhasil memperoleh publikasi setara dengan iklan 
senilai $ 100 juta. Dengan memonitor pemberitaan-pemberitaan di media masa, 
pemasar mengukur bagaimana sikap konsumen atau konsumen potensial, sebelum 
dan setelah menerima pencitraan tersebut. Konon, setelah rematch antara Deep Blue 
dan Garry Kasporov berakhir, IBM menemukan konsumen potensial memiliki sikap 
yang positif terhadap perusahaan dan produk-produknya. Konsumen potensial ini 
adalah setiap orang yang merespon merek pilihan mereka karena merek tersebut 
memiliki kepribadian (brand personality) yang sesuai dengan kepribadian mereka.  
Respon Psikologis dan Keputusan Pembelian. 
Pada dasarnya konsumen akan melakukan generalisasi pada suatu merek. 
Konsumen yang pernah membeli produk IBM yang mendapatkan pengalaman 
menyenangkan dan persepsi yang positif akanmengasumsikan bahwa merek IBM 
merupakan merek komputer yang terbaik. Pemasar IBM yang memahami ini, melalui 
pesan tersembunyi dalam iklan telah mempengaruhi keputusan pembelian tanpa 
konsumen menyadarinya. Kampanye iklan yang dibuat untuk IBM benar-benar telah 
mengubah cara orang memandang merek mereka. IBM telah mengubah citranya dari 
“perusahaan yang berteknologi lama” menjadi salah satu perusahaan yang paling 
dinamisdi dunia saat ini. IBM selama ini berjuang untuk melawan citra Big-Blue-nya 
sebagai mesin yang yang berteknologi tinggi yang dingin dan tidak manusiawi. 
Persepsi terhadap merek ini memburuk setelah Apple hadir dengan citra merek yang 
ramah konsumen. Situasi menjadi berbeda ketika IBM dibawah pimpinan Lou 
Gestner, dari big-blue-brother menjadi merek yang bicara tentang kemanusiaan. 
Mereka menuju strategi komunikasi yang memperlihatkan betapa hebatnya orang-
88 
 
orang IBM dan klien-klien mereka dengan menciptakan kalimat visual yang 
menyuarakan tingkat sensitivitas baru. 
Iklan cetak IBM menunjukkan konsumen dan para karyawan IBM yang 
sesungguhnya dengan cara yang sangat nyata. Foto-foto dalam iklan sangat 
sederhana dan menarik mengenai orang-orang yang berjuang dan berhasil dalam 
bisnis internet. Foto-foto tersebut memberikan kesan yang baik pada masyarakat dan 
berhasil menciptakan suatu kedekatan yang sangat penting bagi emotional branding. 
Iklan tersebut meraih sukses di kalangan konsumen dan kepedulian publik terhadap 
IBM menanjak menjadi 40 persen dari 20 persen pada awal kampanye di tahun 1997. 
Segmentasi Pasar Bisnis IBM meraih kesuksesan dengan melakukan segmentasi 
utama pada perusahaan-perusahaan besar. Mereka menggambarkan itu dalam iklan 
mereka seperti dibawah ini. Menjual ke Pasar Bisnis. 
a) Industri Perbankan: Layanan Data Center.IBM telah mengembangkan layanan 
Global Teknologi Services yang diantaranya adalah layanan data center. 
Layanan data center tersebut menurut adalah layanan untuk perusahaan yang 
ingin membangun data center atau melakukan back up data center yang sudah 
dimiliki. Sebab, perusahaan besar seperti perbankan yang memiliki ratusan 
jumlah ATM di seluruh Indonesia, akan berupaya melakukan back up data agar 
layanan mereka tetap berjalan jika suatu saat data centernya mengalami 
gangguan. Juga menyediakan layanan pembangunan data center, sehingga 
pengusaha tidak perlu repot-repot untuk mengeluarkan banyak uang untuk 
membangunnya, dan mereka tinggal membayar tiap bulan dengan sistem sewa. 
Layanan data center ini telah dimulai IBM pada tahun 2007. Dan sudah banyak 
perusahaan besar yang telahbergabung. Mulai dari perusahaan perbangkan, 
asuransi, perhotelan, maskapai penerbangan serta perusahaan farmasi. 
Diantaranya adalah PT Kalbe Farma, salah satu perusahaan farmasi terbesar di 
Indonesia.  
b) Industri Ritel: IBM Smart CloudIBM memperkenalkan penawaran cloud 
computingterbaru bagi pelanggan di Indonesia. Dirancang untuk meningkatkan 
fleksibilitas bisnis, efisiensi biaya dan meningkatkan pengalaman pengguna, 
portofolio IBM Smart Business Cloud menyediakan, model penghantaran baru, 
serta teknologi pengelolaan layanan dan otomatisasi canggih, selain mengadopsi 
teknik model swalayan untuk layanan bisnis dan TI tertentu. Cloud computing 
adalah sebuah solusi yang fenomenal masa kini. Berdasarkan penelitian selama 
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dua tahun dan ratusan kesepakatan antara IBM dan pelanggan, IBM siap 
membantu para pelanggannya untuk mengubah proses bisnis yang rumit menjadi 
layanan yang sederhana. Cloud computingakanmemicu perubahan dalam cara 
kerja sistem Teknologi Informasi dalam sebuah organisasi. Virtualisasi, 
standarisasi dan fitur mendasar lainnya dari Komputasi Awan dapat mengurangi 
biaya TI, menyederhanakan pengelolaan layanan TI, dan mempercepat 
penghantaran layanan. Dengan mengurangi beban pada sumber daya pusat data, 
cloud computing memungkinkan TI untuk mewujudkan manfaat nyata, yaitu 
inovasi agar perusahaan dapat bertahan dalam perekonomian yang penuh 
gejolak. Cloud computing juga menyediakan sebuah platform untuk 
mengoptimalkan sistem operasi bisnis, di samping menciptakan dan 
menyediakan berbagai jenis layanan inovatif untuk meningkatkan performa 
bisnis. Strategi dan penawaran cloud computing dari IBM berfokus pada tiga 
bidang utama: optimalisasi beban kerja untuk meningktakan standarisasi layanan 
bisnis dan TI, model konsumsi baru untuk menyediakan kebutuhan pelanggan 
yang berubah-ubah (Private Cloud maupun public cloud), pengembagan dan 
operasi untuk mencapai visibilitas, pengendalian dan otomatisasi pengelolaan 
layanan yang lebih baik.  
c) Industri Telekomunikasi: Layanan Analisa Intelijen.IBM akan lebih 
memfokuskan bisnisnya dalam layanan analisa intelijen dan optimalisasi data di 
Indonesia tahun ini. Perkembangan bisnis saat ini dinilai cukup pesat dan bisa 
memberikan kejutan pada pelaku bisnis. Teknologi yang ada saat ini sudah 
mampu menganalisa dan membaca tabiat konsumen. Karena itu IBM mulai 
memfokuskan layanan untuk membantu menganalisa data bisnis. Analisa 
intelijen ini sebagai keunggulan untuk menyempurnakan pengambilan keputusan 
perusahaan. IBM sudah melakukan layanan analisa intelijen dan optimalisasi 
bisnis ini di beberapa perusahaan perbankan, retail, telekomunikasi, agribisnis 
dan gas pertambangan. "Potensinya masih besar dan kompetitornya relatif tidak. 
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RINGKASAN  
Pembelian organisasi merupakan proses pengambilan keputusan di mana melalui ini 
organisasi formal menetapkan perlunya membeli produk dan jasa, lalu 
mengidentifikasi, emgnevaluasi dan memilih diantara merek dan pemasok 
alternative. Dibandingkan dengan pasar konsumen, pasar bisnis biasanya memiliki 
pembeli yang lebih sedikit dan namum lebih besar.  Pusat pembelian adalah unit 
pengambilan keputusan dari organisasi yang membeli.  Pusat pembelian terdiri dari 
pencetus, pengguna, influencer, pengambil keputusan, pemberi persetujuan,pembeli 
dan penjaga gerbang.  
Proses pembelian terdiri dari delapan tahap yang disebut fase pembelian: 1. 
Pengenalan masalah, 2. Deskripsi kebutuhan umum, 3. Spesifikasi produk, 4. 
Pencarian pemasok, 5. Pengumpulan proposal, 6. Pemilihan pemasok, 7. Spesifikasi 
pesanan rutin, 8. Tinjauan ulang kinerja.  
 
 
PERTANYAAN DISKUSI 
1. Apa yang dimaksud dengan pasar bisnis dan bagaimana mengetahui 
perbedaan pasar bisnis dengan pasar konsumen? Jelaskan! 
2. Bagaimana mengidentifkasikan faktor utama yang  mempengaruhi 
pembelian bisnis? Jelaskan! 
3. Sebutkan dan tentukan apa langkah-langkah dalam proses pembelian bisnis! 
Serta berikan penjelasan!. 
4. Bandingkan antara pasar institusional dan pemerintah serta jelaskan 
bagaimana pembeli lembaga dan pemerintah memutuskan pembelian bisnis! 
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BAB 9.  MENGIDENTIFIKASI SEGMEN 
DAN TARGET PASAR 
 
 
9.1 PENDAHULUAN 
 
Perusahaan tidak dapat berhubungan dengan seluruh pelanggannya di pasar yang 
besar, luas dan beragam.  Perusahaan harus membagi pasar menjadi kelompok 
konsumen atau segemen dengan kebutuhan dan keinginan yang berbeda. Dalam 
pokok bahasan ini akan menguraikan dasar segmentasi pasar konsumen dan bisnis, 
targeting dan tahap-tahap dalam penentuan target pasar. 
 
9.2 TUJUAN PEMBELAJARAN  
1. Menjelaskan perbedaan dan tingkat segmentasi pasar 
2. Mengidentifikasikan dan menjelaskan bagaimana perusahaan membagi 
segmen pasar 
3. Mengidentifikasi dan menentukan cara dalam memilih pasar sasaran yang 
paling menarik 
4. Menjelaskan kriteria yang efektif dalam penentuan target pasar.  
 
9.3  PENGERTIAN MEGIDENTIFIKASI SEGMEN DAN TARGET PASAR  
Identifikasi target pasar adalah merupakan langkah awal yang dibutuhkan dalam 
perencanaandan pengembangan straregi pemasaran. Dalam situasi dimana konsumen 
menghadapi banyak pilihan, maka kesuksesan pemasaran produk akan banyak 
ditentukan oleh kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen pada segmen 
tertentu.Perusahaan tidak dapat berhubungan dengan semua pelanggannya di pasar 
yang besar, luasatau beragam. Tetapi mereka dapat membagi pasar seperti itu 
menjadi kelompok konsumenatau segmen dengan kebutuhan dan keinginan berbeda. 
Kemudian perusahaan harusmengidentifikasi segmen pasar mana yang dapat dilayaninya 
dengan efektif, keputusan inimemerlukan pemahaman mendalam tentang prilaku 
konsumen dan pemikiran strategis yangseksama. untuk mengembangkan rencana 
pemasaran terbaik, manajer harus memahami apayang membuat setiap segmen unik 
dan berbeda.Untuk bersaing secara lebih efektif, sekarang banyak perusahaan 
menerapkan pemasaransasaran. Perusahaan tidak memancarkan usaha pemasaran 
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mereka, tetapi memfokuskan diripada konsumen yang mempunyai peluang terbesar untuk 
mereka puaskan.Pemasasaran sasaran yang efektif mengharuskan pemasar: 
1. Mengidentifikasi dan menentukan profil berbagai kelompok pembeli 
yangmempunyai kebutuhan dan preferensi berbeda (segmentasi pasar) 
2. Memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki (penentuan 
sasaran/targetpasar). 
3. Untuk setiap segmen sasaran, menentukan dan mengkomunikasikan berbagai 
manfaatpenawaran pasar perusahaan (positioning pasar).Ada 2 komponen dasar 
dalam segmentasi pasar, strategik dan analistis. 
Strategi segmentasi pasar dimaksudkan untuk mengarahkan kegiatan pemasaran 
pada segmenyang dipilih atas dasar kebutuhan dan karakteristik tertentu. 
SedangkanAnalistis segmentasi pasar dimaksudkan untuk menentukan target ataw 
sasaran pasar padasegmen yang dipilih.Ini berarti analistis dan segmen pasar harus 
ditentukan lebih dahulu sebelum strategipemasaran dapat dilaksanakan. 
 
Tingkat Segmentasi Pasar 
Titik awal untuk mendiskusikan segmentasi pasar adalah pemasaran massal. 
Dalampemasaran massal penjual melakukan produksi massal, distribusi massal, dan 
promosi massaldari satu produk untuk semua pembeli. Alasan ini dilakukan karena 
pemasaran massalmenciptakan pasar potensial terbesar yang menghasilkan biaya 
terendah, dan kemudianberjuang pada harga yang lebih murah atau margin yang 
lebih tinggi. Meskipun demikian,banyak kritikus mengemukakan bahwa pasar 
semakin terpecah, dan media iklan dan salurandistribusi semakin marak, yang 
semakin mempersulit dan mempermahal jangkauan terhadappemirsa masal.Sebagian 
besar perusahaan beralih ke pemasaran mikro pada satu daerah empat tingkatan, 
yaitu: pemasaran segmen, pemasaran ceruk, pemasaran lokal, 
pemasaranperorangan/individual. 
 
Pemasaran Segment 
Segmen pasar terdiri dari kelompok pelanggan yang memiliki sekumpulan 
kebutuhan dankeinginan yang serupa. Tugas pemasar adalah mengidentifikasi 
segmen dan memutuskansegmen mana yang akan dibidik. Pemasaran segmen 
menawarkan manfaat kunci melebihipemasaran massal. Perusahaan sering kali dapat 
merancang, memberi harga,melepaskan, danmenghantarkan produk atau jasa dengan 
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lebih baik dan juga dapat menyesuaikan programdan kegiatan pemasaran untuk 
mengalahkan pemasaran yang dilakukan pesaing.Meskipun demikian, yang disebut sebagai 
segmen sebenarnya adalah sebuah rekaan karenatidak semua orang menginginkan 
barang yang sama persis.Kita dapat menentukan karakter segmen pasar dengan 
berbagai cara. Salah satu cara adalahmengidentifikasi segmen preferensi. Segmen 
preferensi terdiri atas: 
1. Preferensi homogenada ketika semua konsumen mempunyai preferensi 
yanghampir sama, pasar tidak menunjukkan segmen alami. 
2. Preferensi terdifusi 
Preferensi terdifusi mempunyai preferensi yang sangatbervariasi. Jika ada 
beberapa merek di pasar, masing-masing ingin memposisikan diridi dalam ruang 
persaingan dan memperlihatkan perbedaan nyata untuk menyesuaikandiri dengan 
perbedaan dalam preferensi konsumen. 
3. Preferensi kelompok 
preferensi ini dihasilkan ketika segmen pasar alami munculdari kelompok 
konsumen dengan preferensi yang sama. 
  
Pemasaran Ceruk 
Ceruk adalah kelompok pelanggan yang lebih sempit yang mencari bauran manfaat yangberbeda. 
Pemasar biasanya mengidentifikasi ceruk dengan membagi satu segmen menjadisub 
segmen. Contoh: suatu perusahaan yang mengkhususkan diri dalam mobil sewa 
bandarauntuk pelancong bisnis dan liburan.Enterprise menyerang pasar penggantian 
asuaransiberanggaran rendah dengan menyewakan mobil terutama kepada pelanggan yang 
mobilnyarusak atau dicuri. Dengan menciptakan asosiasi unik terhadap biaya rendah 
dan kenyamanandalam pasar ceruk yang terabaikan, Enterprise menjadi sangat 
menguntungkan.Seperti apakah ceruk yang menarik itu? Pelanggan mempunyai 
kumpulan kebutuhan yangberbeda. Mereka bersedia membayar lebih kepada 
perusahaan yang paling memuaskan.Ceruk tidak besar tetapi mempunyai ukuran, 
laba, dan pertumbuhan yang potensial dan tidak menarik banyak pesaing lain dan 
peceruk mendapatkan keekonomisan tertentu melaluispesialisasi. 
  
Pemasaran Lokal 
Pemasaran sasaran memunculkan program pemasaran yang disesuaikan khusus 
untuk kebutuhan dan keinginan kelompok pelanggan lokal di bidang perdagangan, 
94 
 
lingkungansekitar, bahkan toko perorangan.Pemasaran lokal mencerminkan tren 
yang sedang tumbuh,disebut pemasaran akar rumput,kegiatan pemasaran 
berkonsentrasi untuk berada sedekat mungkin dan secara pribadiserelevan mungkin 
dengan pelanggan individu.Orang yang menyukai pemasaran lokal melihat iklan 
nasional sebagai sesuatu yang percumakarena terlalu jauh dan gagal menghantarkan 
kebutuhan lokal. 
  
Pemasaran Individual 
Pemasaran individual adalah pemasaran yang mengarah “segmen satu”, pemasaran 
yangdisesuaikan, atau pemasaran satu-satu”. Sekarang pelanggan mulai mengambil 
inisiatif yanglebih individual dalam menentukan apa yang dibeli dan bagaimana 
caranya. Mereka masuk ke dalam internet, mencari informasi dan evaluasi 
penawaran produk atau jasa, mengadakandialog dengan pemasok, pengguna, dan 
kritikus produk, serta dalam banyak kasus merancangproduk yang mereka inginkan. 
 
9.4  DASAR SEGMENTASI PASAR KONSUMEN  
Untuk mensegmentasikan pasar konsumen, kita menggunakan dua kelompok 
variabel yang luas yaitu:  
1. Beberapa peneliti berusaha mendefinisikan segmen dengan melihat 
karakteristik deskriptif:geografis,demografis,dan psikolografis. Lalu mereka 
memeriksa apakah segmenpelanggan ini mempunyai kebutuhan atau atau 
respons produk yang berbeda. 
2. Peneliti lain berusaha mendefinisikan segmen dengan melihat perimbangan 
perilaku,sepertirespons konsumen terhadap manfaat,alasan penggunaan,atau 
merek.Lalu peneliti melihatapakah ada karakteristik yang berbeda untuk setiap 
segmen respons konsumen.Apapun jenis skema segmentasi yang kita 
gunakan,kuncinya adalah menyesuaikan programpemasaran untuk mengenali 
perbedaan pelanggan. 
 
Segmentasi Geografis 
Segmentasi geografis memerlukan pembagian pasar menjadi berbagai unit 
geografis sepertiNegara,Negara bagian,wilayah,kabupaten,kota,atau lingkungan 
sekitar.Perusahaan dapatberoperasi di satu atau beberapa daerah,atau beroperasi 
diseluruh daerah,sambil tetapmemberikan perhatian pada variasi 
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lokal.Misalnya,Hilton Hotels menyesuaikan kamar danlobi menurut lokasi.Hotel di 
wilayah timur laut lebih berkilau dan kosmopilitan.Hotel diwilayah barat daya lebih 
bernuansa pedesaan.Beberapa pendekatan menggabungkan data geografis dengan 
data demografis untuk mendapatkan deskripsi yang jauh lebih kaya tentang 
pelanggan dan lingkungan sekitarmereka.Claritas Inc,mengembangkan sebuah 
teknik pengelompokan geografis yang disebutPRIZM(Potential Rating Index by Zip 
Markets) yang menggolongkan lebih dari setengah juta lingkungan residensial AS 
menjadi 14 kelompok berbeda dan 66 segmen gaya hidupberbeda yang disebut 
Kluster PRIZM.Pengelompokan ini mempertimbangkan 39 faktordalam lima 
kategori luas: 
1) Pendidikan dan kekayaan2 
2) Siklus hidup keluarga 
3) Urbanisasai 
4) Ras dan etnis 
5) Mobilitas 
Lingkungan dibagi lagi berdasarkan kode pos,kode pos +4, atau jejak sensus 
dan kelompok blok.Kluster itu mempunyai judul deskriptif sepertiBlue Blood 
Estates,Winner’sCircle,Hometown Retired,Latino America,Shotguns and 
pickups,dan Back Country. Penghuni dalam satu kluster cenderung memilliki 
kehidupan yang mirip,mengendaraimobil yang sama,mempunyai pekerjaan yang sama,dan 
membaca majalah yang sama. 
 
Segmentasi Demografis 
Salah satu alasan demografis begitu populer bagi pemasaran adalah bahwa 
variabel ini seringterkait erat dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.Alasan 
lainnya adalah variabel-variabel seperti usia,ukuran keluarga, siklus hidup keluarga, 
jenis kelamin, penghasilan,pekerjaan, pendidikan, agama,ras, generasi, kebangsaan, 
dan kelas sosial mudah diukur.Bahkan ketika kita menggambarkan pasar sasaran 
dalam istilahnondemografis(misalnya,berdasarkan jenis kepribadian),kita mungkin 
harus kembali karakteristik demografis untuk memperkirakan ukuran pasar dan 
media yang harus kitagunakan untuk mencapainya secara efisiensi.Berikut 
bagaimana variabel demografis tertentu digunakan untuk mensegmentasi pasar: 
 
 Usia dan Tahap Siklus Hidup 
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Keinginan dan kemampuan konsumen berubah sesuai dengan usiacontoh:pampers 
membagipasarnya menjadi prenatal,bayi baru lahir(0-5 bulan),bayi(6-12 
bulan),batita(13-23bulan),dan prasekolah(24 bulan keatas).Tetapiusia dan siklus 
hidup bisa menjadi variabel yang rumit.Dalam beberapa kasus pasar sasaran 
produk mungkin berusia muda secarapsikologis.Misalnya,Honda berusaha 
membidik usia 21 tahun dengan mobil Element-nya yang kotak digambarkan oleh 
pejabat perusahaan sebagai ”kamar asrama di atas roda”.Begitu banyak baby 
boomer yang tertarik dengan iklan mobil itu yang menggambarkan anak-anak 
perguruan tinggi yang seksi sedang berpesta di dekat mobil itu di pantai,dan 
ternyatausia rata-rata pemilik mobil itu adalah 42 tahun! Dengan baby boomer 
yang berusaha tetapmuda,Honda memutuskan bahwa garis antara kelompok usia 
sudah kabur.Ketika Honda siapmeluncurkan mobil subkompak baru yang disebut 
Fit,Honda sengaja membidik pembeli GenY dan juga orang tua mereka yang 
sudah tinggal sendiri. 
 Tahap Kehidupan 
Orang yang berada di bagian siklus hidup yang sama mungkin mempunyai tahap 
kehidupanyang berbeda.Tahap kehidupan mendefinisikan perhatian utama 
seseorang,seperti mengalamiperceraian,akan menjalani pernikahan kedua,merawat 
orang tua,memutuskan untuk hidupbersama orang lain,memutuskan untuk 
membeli rumah baru dan lain-lain.Tahap kehidupan ini mempresentasikan peluang bagi 
pemasar yang dapat membantumasyarakat mengatasi masalah utama mereka, 
contohnya: industri pernikahan menarikpemasar dari sejumlah besar produk dan 
jasa,The Wedding Singer” memperkenalkanproduknya dengan memasang iklan di 
TV,di internet dengan situs web pernikahan,maupunmembuat iklan promosi di 
majalah atau Koran,misalnya paket harga diskon untuk pernikahanbesar. 
 Jenis Kelamin 
Pria dan wanita mempunyai sikap dan perilaku yang berbeda,sebagianberdasarkan susunan 
genetik dan sebagian karena sosialisasi.Misalnya,wanita cenderungmemperhatikan 
semua hal dalam lingkungan yang baru dan pria cenderung fokus pada bagianlingkungan 
yang membantu mereka mencapai tujuan.Sebuah studi riset yangmempelajari 
bagaimana cara pria dan wanita berbelanja menemukan bahwa, pria sering 
harusdiundang untuk menyentuh produk,sementara waniya sering mengambil 
produk tanpadorongan.Pria sering suka membaca informasi produk, wanita bisa 
berhubungan denganproduk pada tingkat yang lebih pribadi.Menurut beberapa 
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studi,wanita di AS dan Inggris mengendalikan atau mempengaruhi lebihdari 80% 
barang dan jasa konsumen,mengambil 75% keputusan tentang pembelian 
rumahbaru,dan membeli 60% mobil baru secara mutlak.Diferensiasi jenis kelamin 
ini telah lamaditerapkan dalam pakaian,gaya rambut,kosmetik,dan majalah. 
 Pendapatan 
Segmentasi pendapatan merupakan praktik lama dalam kategori 
sepertiotomotif,pakaian,kosmetik,layanan keuangan, dan perjalanan.Meskipun 
demikian,pendapatantidak selalu memprediksikan pelanggan terbaik untuk produk 
tertentu.Pekerja kerah biru adadiantara pembeli pertama televisi warna, lebih 
murah bagi mereka membeli televisi inidaripada pergi ke bioskop dan 
restoran.Banyak pemasar sengaja mengincar kelompok berpendapatan 
rendah,dalam beberapa kasusmenemukan tekanan kompetitif yang lebih sedikit 
atau loyalitas konsumen yang lebihbesar.Casual Male menciptakan merek tinggi 
dan besar yang membidik pasar berpendapatanrendah.Procter & Gamble 
meluncurkan dua perluasan merek dengan harga diskon-BountyBasic dan 
Charmin Basic.Kartu debet prabayar dan layanan rekening nirkabel 
merupakansegmen dengan pertumbuhan tercepat dalam tiap-tiap pasar 
tersebut.“Gagasan pemasaran:Naik (dan turun) kelas:konsumen 
baru”menggambarkan factor –faktoryang menciptakan tren ini dan apa artinya 
bagi pemasar. 
 Generasi 
 Setiap generasi sangat di pengaruhi oleh saat-saat pertumbuhan mereka-
musik,film,politik,dan mendefinisikan kejadian pada periode tersebut.Para ahli 
demografi menyebut kelompok generasional ini kohort(kelompok). Anggotanya 
mengalami berbagai pengalaman budaya,dan politik,dan ekonomi utama yang 
sama dan mempunyai pandangandan nilai yang serupa. Pemasar sering beriklan kepada 
sebuah kohortdenganmenggunakanikon dan citra yang menonjol dalam pengalamannya. 
Berikut ini ada dua contoh fenomena menjadi muda kembali: 
a. Peralatan orang dewasa,seperti telepon seluler,mobildan bahkan perkakas 
rumah telahberubah dari peralatan murni menjadi mainan.Penyedot debu 
muncul dalam warna merahapel permen dan biru muda,dan target menjual 
versi pemanggang roti Michael Gravesberbentuk awan kartun.Mobil Mini 
Cooper berwarna kuning lemon tampak seolah-olahdirancang untuk mainan 
batita. 
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b. Setengah orang dewasa yang mengunjungi Disney World setiap hari tidak 
membawa anak-anak,dan Noxon menemukan bahwa para peminat Disney 
kembali ke Magic Kingdom untuk merasakan kembali keamanan dan kedamaian 
masa kanak-kanak. 
 Kelas Sosial Kelas sosial berpengaruh kuat terhadap preferensi mobil, pakaian, 
perlengkapan rumah, kegiatan bersenang-senang, kebiasaan membaca, dan 
pengecer serta banyak perusahaanmerancang produk dan jasa untuk kelas social 
tertentu.Meskipun demikian,selera,kelas socialberubah setiap tahun.Tahun 1990-
an adalah tahun kerakusan dan sikap suka pamer bagikalangan atas.Sekarang 
selera orang kaya lebih konservatif,meskipun pembuat barang-barangmewah 
seperti Coach,Tiffany,Burberry,TAG Heuer, dan Louis Vuitton masih 
berhasilmenjual produknya kepada mereka yang mencari kehidupan mewah. 
  
Segmentasi Psikografis 
Psikografis adalah ilmu untuk menggunakan psikologi dan demografi guna 
lebih memahami konsumen. Dalam segmentasi psikografis, pembeli dibagi menjadi 
berbagai kelompok berdasarkan sifat psikologis/kepribadian, gaya hidup atau nilai. 
Orang-orang di dalam kelompok demografi yang sama bisa memiliki profil psikografis 
yang sama bisa juga memiliki profil psikografis yang sangat berbeda. 
 
Segmentasi Perilaku 
Dalam segmentasi perilaku, paemasar membagi pembeli menjadi beberapa 
kelompok berdasarkan pengetahuan, sikap, penggunaan, atau respons terhadap seuah 
produk. 
 Peran Keputusan 
Kita dapat dengan mudah mengidentifikasikan pembeli untuk banyak produk. 
 Variabel Perilaku 
Banyak pemasar meyakini variabel perilaku, kejadian, manfaat, status pengguna, 
tingkatpenggunaan, tahap kesiapan pembeli, status loyalitas dan sikap adalah titik 
awal terbaik untuk membangun segmen pasar. 
 
 Kejadian 
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Kejadian dapat didefinisikan berdasarkan waktu hari, bulan, tahun atau 
berdasarkan aspek temporer kehidupan konsumen yagn didefinisikan dengan baik. 
Kita dapat membedakanpembeli menurut kejadian ketika mereka memiliki 
kebutuhan, membeli produk, ataumenggunakan produk, segmentasi kejadian 
dapat membantu memperluas penggunaanproduk. 
 Manfaat 
Tidak semua orang yang membeli produk menginginkan manfaat yang sama dari 
produk tersebut. 
 Status Pengguna 
Semua produk mempunyai nonpengguna, mantan pengguna, pengguna potensial, 
penggunapertama, dan pengguna teratur. Kunci untuk menarik pengguna 
potensial, atau bahkannonpengguna adalah memahami alasan mengapa mereka tidak 
menggunakan produk. Apakahmereka memiliki sikap, kepercayaan, atau perilaku 
yang mendalam atau hanya kurangmengenal produk atau manfaat dari 
penggunaan merek?Termasukdalam pengguna potensial adalah konsumen yang 
akan menjadi pengguna dalamhubungannya dengan tahap hidup atau kejadian 
kehidupan tertentu.Calon ibu adalah pengguna potensial yang akan berubah menjadi 
pengguna berat. Produsenproduk dan jasa bayi mempelajari nama mereka dan menghujani 
mereka dengan produk daniklan untuk menangkap pangsa pembelian masa depan mereka. 
Pemimpin pangsa pasarcenderung memfokuskan diri untuk menarik pengguan 
potensial karena dari sini mereka bisamemperoleh pendapatan terbesar. 
Perusahaan yang lebih kecil memfokuskan diri untuk berusaha menarik pengguna 
lama dari pemimpin pasar. 
 Tingkat Penggunaan 
Pasar dapat disegmentasikan menjadi pengguna produk kelas ringan, menengah, 
dan berat.Pengguna berat sering kali hanya menduduki persentase pasar yang 
kecil tetapi memilikipersentase total konsumsi yang tinggi.Masalah yang mungkin 
terjadi adalah bahwa pengguna berat sering bisa loyal terhadap satumerek atau 
bisa juga tidak pernah loyal terhadap merek dan selalu mencari harga 
termurah.Mereka juga mempunyai ruang yang lebih sempit untuk memperluas 
pembelian dankonsumsi mereka. 
 
 Tahap Kesiapan – Pembeli 
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Beberapa orang tidak menyadari keberadaan produk, beberapa menyadari 
beberapamengetahui, beberapa tertarik, beberapa menginginkan produk dan 
beberapa bermaksudmembeli.Jumlah relatif konsumen pada berbagai tahap 
berpengaruh sangat besar dalm perancanganprogram pemasaran. Misalkan sebuah 
lembaga kesehatan ingin mendorong wanita untuk melakukan tes Pap Smear 
setiap tahun untuk mendeteksi kanker leher rahim. Pada mulanya sebagainbesar 
wanita mungkin tidak mengenal tes Pap Smear. Usaha pemasaran harus meliputi 
iklan yangmembangun kesadaran dengan menggunakan pesan sederhana. 
Kemudian, iklan dapatmendramatisasi manfaat tes Pap dan resiko bila tidak 
melakukannya. Penawaran khususpemeriksaan kesehatan gratis dapat memotivasi 
wanita untuk benar-benar melakukan testersebut. 
 Status LoyalitasPemasar biasanya membayangkan empat kelompok berdasarkan 
status loyalitas merek : 
1. Loyalis Berat:konsumen yang hanya membeli satu merek sepanjang waktu. 
2. Loyalis yang terbagi :konsumen yang loyal kepada dua atau tiha merek  
3. Loyalis yang bergeser :konsumen yang beralih loyalitas dari satu merek ke 
merek lain 
4. Orang yang suka berpindah:Konsumen yang tidak memperlihatkan loyalitas 
kepadamerek apapun. 
Perusahaan dapat belajar banyak dengan menganalisis tingkat loyalitas merek. 
Loyalitas beratdapat membantu mengidentifikasi kekuatan produk, loyalis yang 
terbagi dapatmemperlihatkan kepada perusahaan merek mana yang paling 
kompetitif dengan mereknya/ dan dengan melihat pelanggan yagn beralih dari 
mereknya. Perusahaan dapat belajar tentangkelemahan pemasarannya dan 
berusaha memperbaikinya. Satu peringatan apa yang tampak seperti pola-pola 
pembelian yang loyal terhadap suatu merek dapat saja mencerminkankebiasaan, 
keapatisan, harga murah, biaya peralihan yang tinggi, atau ketiadaan merek lain. 
 Sikap 
Lima sikap tentang produk adalah antusias, positif, apatis, negatif, dan agresif. 
Pekerja mendatangi dari pintuke pintu dalam kampanye politik menggunakan 
sikap pemilih untuk menentukan berapabanyak waktu yang dihabiskan dengan 
pemilih tersebut. Mereka berterima kasih kepadapemilih yangantusias dan 
mengingatkan mereka untuk memilih mereka mendorong pemilihyang bersedia 
secara positif, mereka berusaha memenangkan suara pemilih yagn apatis. Mereka 
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tidak membuang waktu untuk berusaha mengubah sikap pemilih negatif dan 
pemilihagresif. 
 Model Konversi 
Model konversi mengukur kekuatan dari komitmen psikologis konsumen terhadap 
merek danketerbukaan mereka terhadap perubahan. Untuk menentukan seberapa 
mudah seorangkonsumen dapat dialihkan ke pilihan lain, model menilai 
komitmen berdasarkan faktor-faktorseperti sikap konsumen terhadap pilihan 
merek dan kepuasan dengannya pilihan saat inidalam satu kategori dan 
pentingnya keputusan untuk memilih merek dalam kategori tersebut.Model ini 
mensegmentasikan nonpengguna merek menjadi empat kelompok 
lain.Berdasarkan “keseimbangan disposisi” mereka dan keterbukaan untuk 
mencoba merek darirendah sampai tinggi sebagai berikut: 
1. Sangat tidak bersedia(tidak mau beralih ke merek tersebut, preferensi mereka 
sangat kuatterhadap merek sekarang) 
2. Tidak terlalu bersedia(tidak mau beralih ke merek karena lebih menyukai 
merek sekarang meskipun tidak kuat) 
3. Ambivalen (tertarik pada merek seperti mereka tertarik pada merek mereka 
sekarang) 
4. Bersedia(sangat mudah didapatkan dalam jangka pendek). 
 
9.5  DASAR SEGMENTASI PASAR BISNIS  
Kita dapat mensegmentasikan pasar bisnis dengan beberapa variabel sama yang kita 
gunakandalam pasar konsumen, seperti geografi, manfaat yang dicari, dan tingkat 
penggunaan, tetapipemasar bisnis juga menggunakan variabel lain. Variabel 
demografis merupakan variabel yangpaling penting, diikuti oleh variabel operasi, 
sampai karakteristik pribadi pembeli. Pertanyaan-pertanyaan utama yang harus 
diajukan pemasar bisnis dalam menentukan segmen dan pelanggan mana yang harus 
dilayani. Perusahaan ban, misalnya dapat menjal bankepabrikkan mobil, truk, traktor, 
pertanian, truk forkliftatau pesawat.  
Dalam industri sasaran terpilih, selanjutnya perusahaan dapat melakukan 
segmentasi berdasarkan ukuran, perusahaan. Perusahan dapat menetapkan operasi 
terpisah untuk menjual kepada pelanggan besar dan kecil.Dalam industri harus 
diketahui sasaran dan ukuran pelanggan tertentu. Selanjutnya perusahaan dapat 
mensegmentasikan lebih jauh lagi berdasarkan kriteria pembelian. Misalnya 
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laboratorium pemerintah memerlukan harga murah dan kontrak jasa untuk peralatan 
ilmiah, laboratorium universitas memerlukan peralatan yang membutuhkan sedikit 
servis, dan laboratoriumindustri memerlukan peralatan yang sangat handal dan 
akurat. Pemasar bisnis biasanya mengidentifikasikan segmen melalui proses yang 
berurutan.Perhatikan sebuah perusahaan aluminium.  
Pertama perusahaan melakukan segmentasi makro,perusahaan melihat pasar 
pengguna akhir mana yang akan dilayani, mobil, residensial, ataukemasan minuman. 
Perusahaan memilih pasar residensial dan perusahaan harus menentukan aplikasi 
produk paling menarik, bahan setengah jadi komponen pembangun, perusahaan 
mempertimbangkan ukuran pelanggan terbaik dan memilih pelanggan besar.  
Tahap kedua terdiri dari segmentasi mikro. Perusahaan membedakan 
pembelian pelanggan pelayanaan tinggi, perusahaan memutuskan untuk 
berkonsentrasi pada segmen pasar yang dimotivasioleh pelayanan. Demografis 
Industri: industri mana yang harus kita layani?Ukuran Perusahan: berapa ukuran 
perusahaan yang harus kita layani? Lokasi: wilayah geografis mana yang harus kita 
layani?Variabel OperasiTeknologi: apa teknologi yang harus menjadi fokus kita? 
Status pengguna atau nonpengguna: apakah kita harus melayani pengguna berat, 
penggunamenengah, pengguna ringan, atau nonpengguna? Kapabilitas pelanggan: 
apakah kita harus melayani pelanggan yang memerlukan banyak dari layanan yang 
sedikit? Pendekatan Pembelian Organisasi fungsi pembelian: apakah kita harus 
melayani perusahaan dengan organisasi pembelian yang sangat tersentralisasi atau 
terdesentralisasi? Struktur kekuatan: apakah kita harus melayani perusahaan yang 
didominasi secara, secara finansial dan seterusnya? Sifat dan hubungan yang ada: apakah 
kita harus melayani perusahaan yagn mempunyaihubungan kuat dengan kita atau hanya mengejar 
perusahaan yang paling diinginkan? 
Kebijakan pembelian umum: apakah kita harus melayani yang lebih menyukai 
menyewa(lease)? Kontrak jasa? Pembelian sistem? Lelang tertutup? 
Kriteria pembelian: apakah kita harus melayani perusahaan yang mencari kuliah? 
Jasa?Harga? 
Urgensi: apakah kita harus melayani perusahaan yang memerlukan pengiriman atau layanancepat 
dan mendadak? 
Aplikasi spesifik: apakah kita harus fokus pada aplikasi tertentu dari produk 
kitadibandingkan semua aplikasi? 
Ukuran atau pesanan: apakah kita harus fokus pada pesanan besar atau kecil? 
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Karakteristik pribadi 
Kemiripan pembeli-Penjual: apakah kita harus melayani perusahaan yang 
memilikiorangdan nilai–nilai yang serupa dengan kita? 
Sikap terhadap resiko: apakah kita harus melayani pelanggan yang mengambil resiko 
ataumenghindari resiko? 
Loyalitas: apakah kita harus melayani perusahaan yang memperlihatkan loyalitas 
tinggi kepada pemasok mereka? 
 
9. 6  TARGET PASAR  
Ada banyak teknik stastistik untuk mengetahui segmen pasar. Setelah 
perusahaan mengidentifikasi peluang segmen pasarnya, perusahaan harus 
memutuskan berapa banyak dan segmen pasar mana yagn dibidik. Pemasar lama kelamaan 
mulai menggabungkan beberapa variabel dalam usahanya mengidentifikasi kelompok 
sasaran yang lebih kecil dandidefinisikan variabel dalam usahanya mengidentifikasi 
kelompok sasaran yang lebih kecildan didefinisikan dengan lebih baik. Maka, sebuah 
bank tidak hanya mengidentifikasi sekelompok pensiunan tua yang kaya, tetapi di 
dalam kelompok itu, bank membedakan beberapa segmen tergantung pada 
pendapatan saat ini, aset, tabungan, dan preferensi resiko.Hal ini membuat sejumlah 
peneliti pasar mendukung, pendekatan segmentasi pasar berdasarkan kebutuhan. 
 
Kriteria Segmentasi Efektif  
Tidak semua skema segmentasi bermanfaat. Misalnya, pembeli garam meja 
dapat dibagi menjadi pelanggan berambut pirang dan merah, tetapi warna rambut 
tidak relevan dengan pemberlian garam. Selain itu. Jika semua pembeli membeli 
jumlah garam yang sama setiapbulan, percaya bahwa semua garam adalah sama, dan hanya 
akan membayar satu harga untuk garam, pasar ini dapat disegmentasikan secara minimal 
dari sudut pandang pemasaran.Agar bermanfaat, segmen pasar diurutkan berdasarkan 
lima kriteria kunci: 
1. Terukur: Ukuran, daya beli, dan karakteristik segmen pasar dapat diukur. 
2. Substansial: segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. 
3. Dapat diakses: segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif. 
4. Dapat didiferensiasi: segmen dapat dibedakan secara konseptual dan 
mempunyai respons berbeda terhadap elemen dan program bauran pemasaran 
yang berbeda. 
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5. Dapat ditindaklanjuti: program yang efektif dapat diformulasikan untuk 
menarik dan melayani segmen. 
 
Mengevaluasi dan Memilih Segmen Pasar 
Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda. Perusahaan harus melihat dua faktor: 
dayatarik keseluruhan segmen serta tujuan dan sumber daya perusahaan.Konsentrasi 
Segmen TunggalSegmen pasar tertentu dapat berubah ke arah berlawanan atau pesaing 
mungkin memasukisegmen. Ketika teknologi digital diperkenalkan laba Polaroid 
turun tajam. Untuk alasan ini. Bank perusahaan lebih suka beroperasi di lebih dari 
satu segmen. Jika memilih lebih darisatu segmen untuk dilayani, perusahaan harus 
memberikan perhatian besar kepada hubunganantarsegmen pada sisi biaya, kinerja 
dan teknologi. 
Perusahaan yang memiliki biaya tetap (wiraniaga, gerai toko) dapat menambah 
produk untuk menyerap dan membagi tanggungan beberapa biaya. Tenaga penjualan 
akan menjualtambahan, dan gerai makannan cepat saji akan menawarkan item menu 
tambahan. Lingkup Ekonomi cakupan bisa sama pentingnya dengan skala ekonomi. 
Perusahaan dapat berusaha beroperasi di segmen super ketimbang dalam segmen 
terisolasi.Segmen super (supersegment) adalah kumpulan segmen yang memiliki 
beberapa kemiripan serupa yang dapat dieksploitasi. 
Spesialisasi Selektif Perusahaan memilih sejumlah segmen. Masing-masing 
secara objektif menarik dan tepat.Mungkin ada sedikit atau tidak ada sinergi antara 
segmen tersebut. Tetapi masing-masingsegmen menjanjikan sebagai penghasil uang. 
Strategi multisegmen ini mempunyai kelebihanyaitu mendiversifikasikan resiko 
perusahaan. Spesialisasi Produk Perusahaan membuat produk tertentu yang 
kemudian dijual ke beberapa segmen pasar. Spesialisasi Pasar Perusahaan 
berkonsentrasi untuk melayani berbagai kebutuahan dari satu kelompok pelanggan 
tertentu. Cakupan Pasar Penuh Perusahaan berusaha melayani semua kelompok pelanggan 
dengan nama semua produk yangmungkin mereka perlukan. Hanya perusahaan yang 
sangat besar seperti Microsoft (pasarPiranti Lunak). Dan Coca-Cola (pasar minuman 
tak beralkohol) dapat melaksanakan strategi umum luas. Melalui pemasaran tanpa 
diferensiasi atau pemasaran terdiferensiasi. 
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RINGKASAN  
Perusahaan dapat membidik pasar pada empat tingkatan : segmen ceruk, wilayah 
lokal dan individual.  Segmen pasar adalahj kelompok besar yang dapat diidentifikasi 
di dalam sebuah pasar. Ceruk adalah kelompok yang didefinisikan secara lebih 
sempit. Globalisasi dan internet membuat pemasaran ceruk lebih praktis bagi banyak 
pihak.  
Terdapat dua dasar untuk melakukan segmentasi pasar konsumen : karakteristik 
konsumen dan respon konsumen. Variabel segmentasi utama untuk pasar konsumen 
adalah geografis, demografis, psikografis dan perilaku.  Perusahaan harus 
mengevaluasi berbagai segmen dan memutuskan berapa banyak dan mana segmen 
yang dibidik ; segmen tunggal, beberapa segmen, produk khusus, pasar khusus atau 
pasar penuh.  
 
 
 
PERTANYAAN DISKUSI 
1. Apa yang dimaksud dengan tingkat segmentasi pasar? Apa perbedaannya? 
Jelaskan! 
2. Bagaimana perusahaan membagi segmentasi pasar? Berikan penjelasan! 
3. Apa yang dimaksud dengan pasar? Bagaimana memilih pasar sasaran yang 
menrik? Jelaskan! 
4. Dalam melakukan segmentasi pasar diperlukan syarat-syarat, apa saja syarat 
tersebut? Jelaskan! 
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BAB 10.  MENCIPTAKAN EKUITAS MEREK 
10.1  Pendahuluan 
Inti dari merek yang berhasil adalah produk atau jasa yang hebat, didukung oleh 
perencanaan yang seksama, sejumlah besar komitmen jangka panjang, dan 
pemasaran yang dirancang dan dijalankan secara kreatif. Merek yang kuat 
menghasilkan loyalitas konsumen yang tinggi. Pemasar merek abad 21 yang berhasil 
harus unggul dalam melaksanakan proses manajemen dari merek-merek strategis. 
Manajemen merek strategis menggabungkan desain serta implementasi kegiatan dan 
programpemasaran untuk membangun, mengukur, dan mengelola merek untuk 
memaksimalkan  nilai merek. Proses manajemen merek strategis mempunyai empat 
langkah utama: 
1. Mengidentifikasi dan menetapkan positioning merek 
2. Merencanakan dan mengimplementasikan pemasaran merek 
3. Mengukur dan menginterpretasikan kinerja merek 
4. Menumbuhkan dan mempertahankan nilai merek 
10.2  Tujuan pembelajaran  
Setelah mengikuti materi ini, mahasiswa diharapkan mampu untuk: 
1. Menjelaskan ekuitas  dan fungsi merek. 
2. Mendefinisikan ekuitas dan model ekuitas merek 
3. Menjelaskan tiga kumpulan utama penggerak ekuitas merek 
4. Menjelaskan enam kriteria pilihan elemen merek. 
5. Membedakan ekuitas merek dengan penilaian merek. 
6. Menjelaskan dua pendekatan dasar untuk mengukur ekuitas merek. 
7. Menjelaskan perluasan merek, perluasan lini dan perluasan kategori. 
8. Mengklasifikasi strategi umum yang digunakan dalam mengembangkan 
merek. 
9. Menilai keunggulan dan kekurangan perluasan merek. 
10. Memberikan penilaian strategi penetapan merek produk. 
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10.3  Apakah Ekuitas Merek Itu? 
American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai “nama, 
istilah, tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual 
dan mendiferensiasikan barang 
atau jasa  dari salah satu penjual 
atau kelompok penjual dan 
mendiferensiasikan merek dari 
para pesaing.” Maka merek 
adalah produk atau jasa yang 
dimensinya mendiferensiasikan 
merek tersebut dengan beberapa 
cara dari produk atau jasa yang 
dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari produk 
atau jasa lainnya yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. Perbedaan 
ini bisa fungsional, rasional, atau nyata─berhubungan dengan kinerja produk dari 
merek. Perbedaan ini bisa juga lebih bersifat simbolis, emosional, atau tidak 
nyata─berhubungan dengan apa yang direpresentasikan merek. Saat ini merek 
memainkan sejumlah peran penting yang meningkatkan hidup konsumen dan 
meningkatkan nilai keuangan perusahaan. 
10.4  Peran Merek 
Merek mengidentifikasikan sumber atau pembuat produk dan memungkinkan 
konsumen─bisa individual atau organisasi─untuk menuntut tanggung jawab atas 
kinerjanya kepada pabrikan atau distributor tertentu. Konsumen dapat mengevaluasi 
produk yang sama secara berbeda tergantung pada bagaimana pemerakan produk 
tersebut. Mereka belajar tentang merek melalui pengalaman masa lalu dengan produk 
tersebut dan program pemasarannya, menemukan merek mana yang memuaskan 
kebutuhan mereka dan mana yang tidak. Kemampuan merek untuk 
menyederhanakan pengambilan keputusan dan mengurangi risiko adalah sesuatu 
yang berharga. 
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Merek juga melaksanakan fungsi yang berharga bagi perusahaan. Pertama, 
merek menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk. Merek membantu 
mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi. Merek juga menawarkan 
perlindungan hukum kepada perusahaan untuk fitur-fitur atau aspek unik produk, 
seperti merek dagang terdaftar,dsb. Merek menandakan tingkat kualitas tertentu 
sehingga pembeli yang puas dapat dengan mudah memilih produk kembali 
(Mempengaruhi loyalitas pelanggan). Bagi perusahaan merek merepresentasikan 
bagian properti hukum yang sangat berharga dan dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen, dapat dibeli dan dijual, dan memberikan keamanan pendapatan masa 
depan yang langgeng bagi pemiliknya. 
 
10.5 Ruang Lingkup Penetapan Merek 
Meskipun perusahaan memberikan momentum untuk penciptaan merek 
melalui program pemasaran dan kegiatan lain, ujung-ujungnya merek berdiam di 
dalam pikiran konsumen. Merek adalah entitas perseptual yang berakar dalam 
realitas tetapi mencerminkan persepsi dan kebiasaan konsumen. 
Penetapan merek (branding) adalah memberikan kekuatan merek kepada 
produk dan jasa. Penetapan merek adalah tentang menciptakan perbedaan antar 
produk. Pemasar harus 
mengajarkan tentang “siapa” 
produk itu kepada 
konsumen─dengan memberikan 
namanya dan elemen merek lain 
untuk mengidentifikasi produk─ 
begitu pula dengan apa yang 
dilakukan produk dan mengapa 
konsumen harus memperhatikan. Penetapan merek menciptakan struktur mental yang 
membantu konsumen untuk mengatur pengetahuan mereka tentang produk dan jasa 
dengan cara yang menjelaskan pengambilan keputusan mereka dan, dalam 
prosesnya, memberikan nilai bagi perusahaan.  
Agar strategi penetapan merek berhasil dan nilai merek dapat tercipta, 
konsumen harus diyakinkan bahwa ada perbedaan berarti di antara merek dalam 
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kategori produk atau jasa. Perbedaan merek sering berhubungan dengan atribut atau 
manfaat produk itu sendiri. 
 
 
 
 
 
10.6 Mendefinisikan Ekuitas Merek 
Ekuitas Merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada produk 
dan jasa. Ekuitas merek dapat tercermin  dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan 
bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, dan 
profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. Prinsip dari model ekuitas 
merek berbasis-pelanggan adalah bahwa kekuatan merek terletak pada apa yang 
dilihat, dibaca, didengar, dipelajari, dipikirkan, dan dirasakan pelanggan tentang 
merek sepanjang waktu. 
Ekuitas merek berbasis-pelanggan (customer-based brand equity) adalah 
pengaruh diferensial yang dimiliki pengetahuan merek atas repons konsumen 
terhadap pemasaran merek tersebut. Pertama, ekuitas merek timbul akibat perbedaan 
respons konsumen. Jika tidak ada perbedaan, maka pada intinya produk nama merek 
merupakan suatu komoditas atau versi generik dari produk. Persaingan kemungkinan 
timbul dalam hal harga. Kedua, perbedaan respons adalah akibat pengetahuan 
konsumen tentang merek. Pengetahuan merek (brand knowledge) terdiri dari semua 
pikiran, perasaan, citra, pengalaman, keyakinan, dan lain-lain yang berhubungan 
dengan merek. Secara khusus, merek harus menciptakan asosiasi merek yang kuat, 
menyenangkan, dan unik dengan pelanggan, seperti yang dilakukan 
Volvo(keamanan), Hallmark(perhatian), dan Harley-Davidson(petualangan). 
Ketiga, respons diferensial dari konsumen yang membentuk ekuitas merek tercermin 
dalam persepsi, preferensi, dan perilaku yang berhubungan dengan semua aspek 
pemasaran merek.  
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Merek yang lebih kuat menghasilkan pendapatan yang lebih besar. Karena itu, 
tantangan bagi pemasar dalam membangun merek yang kuat adalah memastikan 
bahwa pelanggan memiliki jenis pengalaman yang tepat dengan produk, jasa, dan 
program pemasaran mereka untuk menciptakan pengetahuan merek yang diinginkan. 
10.7 Ekuitas Merek sebagai Jembatan  
Konsumen akan memutuskan berdasarkan apa yang mereka pikirkan dan 
rasakan tentang merek, ke mana (dan bagaimana) mereka pikir merek itu seharusnya 
dipersepsikan dan berkenan (atau tidak) akan segala bentuk tindakan atau program 
pemasaran. 
Janji merek (brand promise) adalah visi pemasar tentang seperti apa merek 
seharusnya dan apa yang harus dilakukan merek untuk konsumen. Pada akhirnya, 
nilai dan prospek masa depan merek sebenarnya terletak pada konsumen, 
pengetahuan mereka tentang merek, dan kemungkinan respons mereka terhadap 
kegiatan pemasaran sebagai hasil dari pengetahuan ini. Memahami pengetahuan 
merek konsumen─ semua hal yang terhubung dengan merek yang bersangkutan 
dalam pikiran konsumen─ sangat penting karena merupakan dasar ekuitas merek. 
Douglas Holt dari Oxford University percaya bahwa agar perusahaan dapat 
membangun merek pemimpin dan menjadi ikon, mereka harus membangun 
pengetahuan budaya, menetapkan strategi menurut prinsip penetapan merek budaya, 
serta mempekerjakan dan melatih ahli budaya. 
10.8 Model Ekuitas Merek  
Meskipun pemasar berpandangan serupa mengenai prinsip penetapan merek 
dasar, sejumlah model ekuitas merek menawarkan beberapa perspektif berbeda. 
Berikut adalah empat dari model-model yang sudah banyak diterima. 
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Penilai aset merek menurut  model ekuitas merek yang disebut penilai aset 
merek(Brand Asset Valuator─BAV) ada lima komponen kunci dari ekuitas merek, 
yaitu: 
 Diferensiasi (Differentiation) mengukur tingkat sejauh di mana merek 
dianggap berbeda dari merek lain. 
 Energi (Energy) mengukur arti momentum merek. 
 Relevansi (Relevance) mengukur cakupan daya tarik merek. 
 Harga diri(Esteem) mengukur seberapa baik merek dihargai dan dihormati. 
 Pengetahuan (Knowledge) mengukur kadar keakraban dan keintiman 
konsumen dengan merek. 
Diferensiasi, Energi, dan relefansi digabungkan untuk menentukan Kekuatan 
Merek yang Menggerakkan. Ketiga pilar ini menunjukkan nilai masa depan merek. 
Harga Diri dan Pengetahuan bersama-sama menciptakan Reputasi Merek, yang lebih 
merupakan “kartu laporan” tentang kinerja masa lalu. 
BRANDZ  
Konnsultan riset pemasaran Millward Brown dan WPP mengembangkan model 
kekuatan merek BRANDZ, di mana pada intinya terdapat piramid BrandDynamics. 
Menurut model ini, pembangunan merek mengikuti sederet langkah yang berurutan, 
masing-masing bergantung pada keberhasilan pencapaian langkah sebelumnya. 
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MODEL AAKER  
David Aaker memandang ekuitas merek sebagai kesadaran merek (brand 
awareness), loyalitas merek, dan asosiasi merek yang bersama-sama menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa. Menurut Aaker, 
manajemen merek dimulai dengan mengembangkan identitas merek─ sekumpulan 
asosiasi merek yang unik yang mewakili tujuan dan janji merek kepada pelanggan, 
sebuah citra merek yang aspirasional. 
 
MODEL RESONANSI MEREK  
Model resonansi merek juga memandang pembangunan merek sebagai sederet 
langkah yang menapak naik, dari bawah ke atas:  
1. Memastikan teridentifikasinya merek oleh pelanggan dan memastikan asosiasi 
merek dalam pikiran pelanggan dengan satu kelas produk atau kebutuhan 
pelanggan tertentu  
2. Memastikan tertanamnya arti merek secara total dalam pikiran pelanggan 
dengan mengaitkan sejumlah asosiasi merek yang nyata dan tidak nyata secara 
strategis;  
3. Mendapatkan respons pelanggan yang tepat dalam hubungannya dengan 
penilaian dan perasaan terkait dengan merek 
4. Mengubah respons merek untuk menciptakan hubungan loyalitas yang intens 
dan aktif antara pelanggan dan merek. 
 
MasterCard adalah salah satu contoh merek yang memiliki dualitas, karena 
MasterCard menekankan dua keunggulan rasional kartu kredit─  kartu yang dikenal 
dan diterima luas di seluruh dunia, dan juga keunggulan emosional─ diekspersikan 
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dalam kampanye iklan pemenang penghargaan “Priceless”, yang meperlihatkan 
orang-orang yang sedang membeli barang-barang untuk mencapai tujuan tertentu. 
Tujuannya sendiri─ sebuah perasaan, pencapaian, atau hal yang tak berwujud 
lainnya─ adalah “hal yang tak ternilai” (“ada beberapa hal yang tidak dapat dibeli 
oleh uang”; untuk hal-hal lain, ada MaterCard.”) 
1. Keutamaan merek adalah seberapa sering dan seberapa mudah pelanggan 
memikirkan merek dalam berbagai situasi pembelian konsumsi. 
2. Kinerja merek menggambarkan sifat ekstrinsik produk atau jasa, termasuk cara 
di mana merek berusaha memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan 
3. Penilaian merek berfokus pada pendapatan dan evaluasi pribadi pelanggan 
sendiri. 
4. Perasaan merek adalah respons dan reaksi emosional pelanggan terhadap 
merek. 
5. Resnonasi merek mengacu pada sifat hubungan yang dimiliki pelanggan 
dengan merek dan sejauh mana mereka merasa “sinkron” dengan merek. 
Resonansi adalah intensitas atau kedalaman ikatan psikologis yang dimiliki 
pelanggan dengan merek, dan juga tingkat aktivitas yang dihasilkan oleh 
loyalitas ini. 
10.9 Membangun Ekuitas Merek 
Pemasar membangun ekuitas merek dengan menciptakan struktur pengetahuan 
merek yang tepat untuk konsumen yang tepat. Proses ini bergantung pada semua 
kontak yang berhubungan dengan merek─  baik dilakukan oleh pemasar maupun 
bukan. Meskipun demikian dari pespektif manajemen pemasaran ada tiga kumpulan 
utama penggerak ekuitas merek: 
1. Pilihan awal untuk elemen atau identitas merek yang membentuk merek (nama 
merek, URL, logo, lambang, karakter, juru bicara, slogan, lagu, kemasan, dan 
papan iklan) Jika anggaran perusahaan terbatas, perusahaan harus yakin bahwa 
kemasan yang menarik dan produk yang inovatif dapat bekerja lebih keras 
untuk mengekspersikan positioning merek. 
2. Produk dan jasa serta semua kegiatan pemasaran dan program pemasaran 
pendukung yang menyertainya 
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3. Asosiasi lain yang diberikan secara tidak langsung ke merek dengan 
menghubungkan merek tersebut dengan berbeda entitas lain(orang, tempat, 
atau barang) 
 
10.10 Memilih Elemen Merek 
Elemen merek (brand element) adalah alat pemberi nama dagang yang 
mengidentifikasikan dan mendiferensiasikan merek. Sebagian besar merek kuat 
menerapkan berbagai elemen merek. Nike mempunyai lambang “swoosh” yang unik, 
slogan “Just Do It” yang memberdayakan,dan nama “Nike” diambil dari dewi 
kemenangan yang bersayap. 
Pemasar harus memilih elemen merek untuk membangun ekuitas merek 
sebanyak mungkin. Uji kemampuan pembangunan-merek dari elemen-elemen ini 
adalah apa yang dipikirkan atau dirasakan konsumen terhadap merek jika hanya 
elemen merek yang mereka ketahui. Elemen merek yang memberikan kontribusi 
positif pada ekuitas merek, misalnya memperlihatkan asosiasi atau respons niali 
tertentu. 
Kriteria pilihan elemen merek  
Ada enam kriteria utama untuk memilih elemen merek. Tiga yang pertama─ 
dapat diingat, berarti, dan dapat disukai─ adalah “pembangunan merek.” Tiga yang 
terakhir─ dapat ditransfer, dapat disesuaikan, dand apat dilindungi─ adalah kriteria 
“defensif” dan berhubungan dengan cara mempengaruhi dan melindungi ekuitas 
elemen merek dalam menghadapi peluang dan keterbatasan. 
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1. Dapat diingat─ Seberapa mudah elemen merek itu diingat dan dikenali? 
Apakah berlaku dalam pembelian maupun konsumsi? Nama-nama pendek 
seperti Tide, Crest, dan Puffs adalah elemen merek yang mudah diingat. 
2. Berarti─ Apakah elemen merek itu kredibel dan mengindikasikan kategori 
yang berhubungan dengannya? Apakah elemen merek itu menyiratkan 
sesuatu tentang bahan produk atau tipe orang yang mungkin menggunakan 
merek?  
3. Dapat disukai─ Seberapa menarik estetika elemen merek? Apakah elemen 
merek itu dapat disukai secara visual, secara verbal, dan cara lain?  
4. Dapat ditransfer─ Apakah elemen merek dapaat digunakan untuk 
memperkenalkan produk baru dalam kategori yang sama atau berbeda? 
Apakah elemen merek itu menambah ekuitas merek melintasi batas geografis 
dan segmen pasar?  Meskipun pada mulanya merupakan penujual buku 
online, Amazon.com cukup cerdik untuk tidak menyebut dirinya sendiri 
“Books‟R‟ Us.” Amazon terkenal sebagai sungai terbesar di dunia, dan nama 
itu menyiratkan berbagai macam barang yang dapat dikirimkan, satu 
gambaran penting tentang beragam produk yang kini dijual diperusahaan 
tersebut. 
5. Dapat disesuaikan─ Seberapa mudah elemen merek itu disesuaikan dan 
diperbaharui? 
6. Dapat dilindungi─ Seberapa mudah elemen merek itu dapat dilindungi 
secara hukum? Seberapa mudah elemen merek dapat dilindungi secara 
kompetitif?  
  
10.11 Mengembangkan elemen merek  
Elemen merek dapat memainkan sejumlah peranan pembangunan merek. Jika 
konsumen tidak memeriksa banyak informasi dalam mengambil keputusan produk 
mereka, elemen merek seharusnya mudah dikenali dan diingat serta bersifat 
deskriptif dan persuasif. Keramahan dan daya tarik elemen merek juga dapat 
memainkan peran penting dalam kesadaran dan asosiasi yang mengarah pada ekuitas 
merek. 
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Seperti nama merek, semboyan merupakan sarana yang sangat efisien untuk 
membangun ekuitas merek. Mereka dapat berfungsi sebagai “kait” atau “pegangan” 
untuk membantu konsumen memahami merek dan apa yang membuatnya spesial, 
merangkum dan menerjemahkan maksud program pemasaran. 
 
10.12 Merancang Kegiatan Pemasaran Holistik  
Merek tidak hanya dibangun dari iklan semata. Pelanggan mengenal merek 
melalui banyak sentuhan dan titik kontak: observasi dan penggunaan pribadi, berrita 
dari mulut ke mulut, interaksi dengan personel perusahaan, pengalaman inline atau 
telepon, dan transaksi pembayaran. Kontak merek (brand contact) adalah semua 
pengalaman yang membawa informasi, baik positif maupun negatif, yang dimiliki 
pelanggan atau prospek dengan merek, kategori produk, atau pasar yang 
berhubungan dengan produk atau jasa pem  asar. Perusahaan harus melakukan usaha 
untuk mengelola pengalaman-pengalaman ini sekeras seperti ketika memproduksi 
iklannya. 
Strategi dan taktik di balik program pemasaran telah berubah dramatis dalam 
tahun-tahun terakhir. Pemasar menciptakan kontak merek dan membangun ekuitas 
merek melalui banyak jalan, seperti klub dan komunitas konsumen, pameran dagang, 
pemasaran acara, sponsor, kunjungan pabrik, hubungan masyarakat dan konferensi 
pers, serta pemasaran yang bertujuan sosial. Pemasaran holistik menekankan tiga 
tema baru yang penting dalam merancang program pemasaran pembangunan merek: 
personalisasi, itegrasi, dan internalisasi. 
 
Personalisasi  
Pemasaran personalisasi adalah tentang memastikan merek dan pemasarannya 
serelevan mungkin dengan sebanyak mungkin pelanggan─ sebuah tantangan, 
mengingat tidak ada dua pelanggan yang identik. 
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Integrasi  
Pemasaran Integrasi (Integrated Marketing) adala tentang membaurkan dan 
menyesuaikan kegiatan pemasaran untuk memaksimalkan efek individual dan 
kolektif mereka. Untuk mencapainya, pemasar memerlukan beragam kegiatan 
pemasaran berbeda yang memperkuat janji merek. Kita dapat mengevaluasi semua 
kegiatan pemasaran terintegrasi berdasarkan efektivitas dan efisiensi kegiatan 
tersebut dalam mempengaruhi kesadaran merek dan menciptakan, mempertahankan, 
atau memperkuat citra merek. 
Citra merek tidak sama dengan identitas. Identitas adalah cara perusahaan 
membidik untuk mengidentifikasi atau memposisikan dirinya sendiri atau produknya. 
Citra adalah cara masyarakat menganggap mereka secara aktual. Agar citra merek 
yang benar dapat tertanam dalam pikiran konsumen, pemasar harus memperlihatkan 
identitas merek melalui semua sarana komunikasi dan kontak merek yang tersedia. 
Identitas harus disebarkan dalam iklan, laporan tahunan, brosur, katalog, kemasan, 
alat tulis perusahaan, dan kartu bisnis. 
 
Internalisasi  
Penetapan merek internal (internal branding) adalah kegiatan dari proses yang 
membantu memberi informasi dan menginspirasi karyawan. Penting  bagi 
perusahaan jasa dan pengecer bahwa semua karyawan mempunyai pemahaman yang 
mendalam dan terkini tentang merek dan janjinya. Pemasar hoistik bahkan harus 
melangkah lebih jauh dan melatih serta mendorong distributor dan penyalur untuk 
melayani pelanggan mereka dengan baik. Penyalu yang tidak terlatih dapat 
menghancurkan usaha terbaik untuk membangun citra merek yang kuat. 
Ikatan merek terjadi ketika pelanggan mengalami penghantaran janji merek 
oleh perusahaan.. semua hubungan pelanggan dengan karyawan perusahaan dan 
komunikasi perusahaan harus positif. Janji merek tidak akan dihantarkan kecuali 
semua orang dalam perusahaan menghidupkan merek itu. Disney begitu berhasil 
pada penetapan merek internal dan membuat karyawan mendukung mereknya ketika 
Disney mengadakan seminar tentang “Gaya Disney” untuk karyawan dari 
perusahaan lain. 
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Ketika karyawan peduli dan percaya terhadap merek, mereka termotivasi untuk 
bekerja lebih keras dan merasakan loyalitas yang lebi besar kepada perusahaan. 
Beberapa prinsip penting untuk penetapan merek internal adalah: 
1. Memilih saat yang tepat─  Titik balik adalah peluang ideal untuk 
menangkap perhatian dan imajinasi karyawan. 
2. Menghubungkan pemasaran internal dan eksternal─ Pesan internal dan 
eksternal harus sesuai. 
3. Menghidupkan merek bagi karyawan─ Kampanye penetapan merek yang 
profesional harus didasarkan pada riset pemasaran dan disupervisi oleh 
departemen pemasaran. Komunikasi internal harus informatif dan memberi 
semangat. 
10.13 Mengangkat Asosiasi Sekunder 
Cara ketiga dan terakhir untuk membangun ekuitas merek, sebenarnya, adalah 
“meminjamnya.” Maksudnya adalah menciptakan ekuitas merek dengan 
menghubungkan merek ke informasi lain dalam ingatan yang memperlihatkan arti 
bagi konsumen. Asosiasi merek “Sekunder” ini dapat menghubungkan merek dengan 
sumber-sumber, seperti perusahaan itu sendiri (melalui strategi penetapan merek), 
dengan negara atau wilayah geografis lain (melalui identifikasi asal produk), dan 
dengan saluran distribusi (melalui strategi saluran); begitu pula dengan merek lain 
(melalui bahan atau pemerekan bersama), karakter(melalui lisensi), juru 
bicara(melalui pensponsoran), acara olahraga atau budaya (melalui kegiatan 
sponsor), atau beberapa sumber pihak ketiga lain(melalui penghargaan atau ulasan). 
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10.14 Mengukur Ekuitas Merek 
Karena kekuatan merek terletak dalam pikiran konsumen dan cara merek 
mengubah respons konsumen terhadap pemasaran, ada dua pendekatan dasar untuk 
mengukur ekuitas merek. Pendekatan tidak langsung menilai sumber ekuitas merek 
yang potensial dengan megidentifikasi dan melacak struktur pengetahuan merek 
konsumen. Pendekatan langsung menilai dampak aktual pengetahuan merek terhadap 
respons konsumen pada berbagai aspek pemasaran. 
Audit merek (brand audit) adalah sederet prosedur yang berfokus pada 
konsumen untuk menilai kesehatan merek, mengungkap sumber ekuitas mereknya, 
dan menyarankan cara untuk meningkatkan dan mengangkat ekuitasnya. Pemasar 
harus melaksanakan audit merek kapanpun mereka ingin melakukan perubahan 
penting dalam arah strategis. Audit adalah pendukung yang sangat berguna untuk 
para manajer ketika mereka menetapkan rencana pemasaran mereka. 
Studi penelusuran merek (brand-tracking studies) mengumpulkan data 
kuantitatif dari konsumen secara rutin sepanajang waktu untuk memberikan 
informasi dasar yang konsisten tentang bagaimana kinerja merek dan program 
pemasaran mereka pada aspek-aspek kunci. Studi penelusuran merupakan alat untuk 
memahami di mana, berapa banyak, dan dengan cara apa nilai merek diciptakan, 
untuk memfasilitasi pengambilan keputusan harian. 
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10.15 Penilaian Merek 
Pemasar harus membedakan ekuitas merek dengan penilaian merek ( brand 
valuation), yaitu pekerjaan memperkirakan nilai keuangan total dari merek. 
  
Mengelola Ekuitas Merek  
Pengelolaan merek yang efektif membutuhkan tindakan pemasaran jangkan 
panjang. Karena respons pelanggan terhadap aktivitas pemasaran tergantung pada 
apa yang mereka ketahui tentang sebuah merek, tindakan pemasaran jangka pendek, 
dengan mengubah pengetahuan merek, sangat mempengaruhi peningkatan atau 
penurunan kesuksesan jangka panjang tindakan pemasaran di masa depan. 
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Penguatan Merek  
Ekuitas merek diperkuat oleh tindakan pemasaran yang secara konsisten 
menyampaikan arti suatu merek dalam hal: (1) produk apa yang direpresentasikan 
oleh merek, apa manfaat inti yang diberikan, dan kebutuhan apa yang dipenuhi, dan 
juga (2) bagaimana merek membuat produk memnjadi unggu., di mana asosiasi 
merek yang kuat, disukai dan unik harus berada pada pikiran konsumen. 
Memperkuat ekuitas merek membutuhkan inovasi dan relevansi di seluruh 
program pemasaran. Merek harus bergerak maju─ tapi bergerak maju pada arah yang 
benar, dengan penawaran baru yang menarik dan cara-cara untuk memasarkannya. 
Satu bagian penting dari penguatan merek adalah menyadiakan dukungan pemasaran 
yang konsisten dalam jumlah dan jenisnya. Konsistensi tidak berarti semata-mata 
keseragaman tanpa perubahan: banyak perubahan taktis mungkin diperlukan untuk 
mempertahankan kekuatan dan arah strategis suatu merek. Namun, terkecuali terjadi 
perubahan dalam lingkungan pemasaran, kita tidak terlalu perlu menyimpang dari 
positioning yang telah berhasil. Ketika perubahan memang diperlukan, pemasar 
harus habis-habisan melindungi dan mempertahankan sumber-sumber ekuitas merek. 
Revitalisasi Merek  
Perubahan selera dan preferensi konsumen, kemunculan pesaing baru atau 
teknologi baru, atau semua perkembangan dalam lingkungan pemasaran dapat 
mempengaruhi peruntungan merek. Sering kali, hal pertama yang harus dilakukan 
dalam merevitalisasi merek adalah memahami sumber-sumber apa dari ekuitas 
merek yang bisa dipakai sebagai awal langkah. Apakah asosiasi yang positif 
kehilangan kekuatan atau keunikannya? Apakah asosiasi negatif mulai dikait-kaitkan 
dengan merek? Lalu putuskan apakah kita akan mempertahankan positoning yang 
sama atau menciptakan positioning baru, dan jika demikian, positoning baru yang 
mana. 
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10.16 Merencanakan Strategi Penetapan Merek 
Strategi penetapan merek (branding strategy) perusahaan mencerminkan 
jumlah dan jenis baik elemen merek umum maupun unik yang diterapkan perusahaan 
pada produk yang dijualnya. Memutuskan cara menetapkan merek produk baru 
merupakan hal yang sangat penting. Ketika perusahaan meperkenalkan produk baru, 
perusahaan mempunyai tiga pilihan utama: 
1. Perusahaan dapat mengembangkan elemen merek baru untuk produk baru. 
2. Perusahaan dapat menerapkan beberapa elemen mereknya yang sudah ada. 
3. Perusahaan dapat menggunakan kombinasi elemen merek baru dan yang ada. 
Ketika perusahaan menggunakan merek yang sudah mapan untuk 
memperkenalkan sebuah produk baru, produk itu disebut perluasan merek (brand 
extension). Ketika oemasar menggabungkan merek baru dengan merek yang ada, 
perluasan merek dapat disebut submerek(subbrand). Merek yang sudah ada yang 
melahirkan perluasan merek atau submerek adalah merek induk (parent brand). Jika 
merek induk sudah diasosiasikan dengan berbagai produk melalui perluasan merek, 
merek induk dapat disebut juga merek keluarga(family brand). 
Perluasan merek dibagi menjadi dua kategori umum: Dalam perluasan 
lini(line extension), merek induk mencakup produk baru di dalam kategori produk 
yang dilayaninya saat ini, seperti rasa, bentuk, warna, bahan, dan ukuran kemasan 
yang baru. Dalam perluasan kategori (category extension), merek induk digunakan 
untuk memasuki kategori produk berbeda dari kategori yang dilayaninya saat ini. 
Lini merek (brand line) terdiri dari semua produk─ produk asli dan juga 
perluasan lini dan kategori─ dijual dalam merek tertentu. Bauran merek/ pilihan 
merek (brand mix/assortment) adalah kumpulan semua lini merek yang disediakan 
penjual tertentu kepada pembeli. Sekarang banyak perusahaan memperkenalkan 
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varian bermerek (branded variant), yaitu lini merek khusus yang disediakan untuk 
pengecer atau saluran distribusi tertentu. Varian bermerek ini merupakan hasil dari 
tekanan pengecer kepada konsumen untuk menyediakan penawaran berbeda. Produk 
berlisensi (licensed product) adalah produk yang nama mereknya telah dilisensikan 
kepada produsen lain yang benar-benar membuat produk. Korporasi melakukan 
pemberian lisensi untuk mendorong nama dan citra perusahaan mereka  di sejumlah 
besar produk. 
Keputusan Penetapan merek 
Ada empat strategi umum dalam menetapkan merek 
1. Nama individual 
2. Nama keluarga dan selimut 
3. Nama keluarga terpisah untuk semua produk 
4. Nama korporat digabungkan dengan nama produk indvidual: Honda 
Civic, Honda Accord, Honda Jazz, Honda CRV 
Keunggulan perluasan merek 
 Dapat memfasilitasi penerimaan produk baru 
 Memberikan umpan balik positif kepada merek induk dan perusahaan 
Kekurangan perluasan merek   
Pada sisi buruknya, perluasan lini dapat menyebabkan nama merek tidak 
terlalu kuat teridentifikasi dengan produk manapun. 
 
Karakteristik sukses 
Pemasar harus memutuskan setiap potensi perluasan merek berdasarkan 
seberapa efektif perluasan merek tersebut mengangkat ekuitas merek lama dari 
merek induk, dan juga, pada gilirannya, seberapa efektif perluasan merek ini 
berkontribusi terhadap ekuitas merek induk. 
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Pandangan riset  tentang perluasan merek 
 Perluasan merek yang berhsil terjadi ketika merek induk dilihat mempunyai 
asosiasi yang menyenangkan dan ada kesesuaian persepsi antara merek induk 
dan produk perluasan. 
 Ada banyak dasar kesesuaian: atribut dan manfaat yan berhubungan dengan 
produk, dan juga atribut dan manfaat yang tidak berhubungan dengan produk 
tetapi berhubungan dengan situasi pengguanaan umum atau tipe penggunaan. 
 Tergantung pada pengetahuan konsumen tentang kategori, persepsi 
kesesuaian dapat didasarkan pada kesamaan teknis atau manufaktur atau 
pertimbangan yang lebih umum seperti pelengkap yang diperlukan atau 
situasional. 
 Merek kualitas tinggi membentang lebih jauh daripada merek kualits rata-
rata, meskipun kedua tipe merek mempunyai batasan. 
 Merek yang dianggap sebagai prototipe kategori produk sulit diperluas di luar 
kategorinya. 
 Asosiasi atribut nyata cenderung lebih sulit diperluas dibandingkan asosiasi 
manfaat abstrak. 
 Konsumen dapat menyalurkan asosiasi yang postitif dalam kelas produk asli 
tetapi menjadi negatif dalam konteks perluasan. 
 Konsumen dapat menyimpulkan asosiasi negatif tentang perluasan, bahkan 
mungkin berdasarkan asosiasi positif lain yang disimpulkan. 
 Perluasan ke kelas produk yang tampaknya mudah, mungkin sulit dilakukan. 
 Perluasan yang berhasil tidak hanya dapat berkontribusi pada citra merek 
induk, tetapi juga memungkinkan merek diperluas lebih jauh. 
 Perluasan yang gagal melukai merek induk hanya  ketika ada dasar 
kesesuaian yang kuat antara keduanya. 
 Perluasan yang gagal tidak melindungi perusahaan dari “penelusuran 
kembali” dan meperkenalkan perluasan yang lebih mirip. 
 Perluasan vertikal mungkin sulit dan sering memerlukan strategi submerek. 
 Strategi iklan yang paling efektif bagi perluasan merek menekankan 
informasi tentang perluasan (dan bukan pengingat tentang merek induk). 
Portofolio merek  adalah kumpulan semua merek dan lini merek yang 
ditawarkan perusahaan tertentu untuk dijual dalam satu kategori atau segmen pasar 
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tertentu. Pemasar mengamati portofolio merek secara cermat sepanjang waktu untuk 
mengidentifikasi merek yang lemah dan membunuh merek yang tidak 
menguntungkan. Lini merek dengan merek yang terdiferensiasi secara buruk 
cenderung ditandai dengan banyaknya kanibalisme sehingga memerlukan 
pengurangan. Merek juga dapat memainkan sejumlah peran khusus sebagai bagian 
dari portofolio. 
Flanker  
Flanker atau merek “petarung” diposisikan dengan memperhatikan merek 
pesaing sehingga merek utama (flagship brand)yang lebih penting( dan lebih 
mengungtungkan) dapat mempertahankan positioning yang mereka inginkan. 
Pemasar harus cermat dalam merancang merek petarung, yang tidak boleh begitu 
menarik sehingga mengambil penjualan merek pembandingnya yang lebih mahal. 
Pada saat yang sama, jika merek petarung dianggap berhubungan dengan merek lain 
dalam prtofolio dalam satu atau lain cara─ katakanlah, karena strategi penetapan 
merek umum─ maka merek petarung tidak dapat dirancang begitu murah sehingga 
terlihat buruk dibanding merek-merek lainnya. 
Sapi perah (cash cow)  
Beberapa merek tetap dipertahankan walaupun penjualannya menurun karena 
mereka masi memiliki pelanggan yang cukup besardan mempertahankan 
profitabilitas mereka hampir tanpa dukungan pemasaran. 
Tingkat pemula kelas bawah  
Peran merek yang relatif murah dalam protofolio sering kali untuk menarik 
pelanggan ke waralaba merek. Pengecer suka menampilkan “pembangun lalu lintas” 
ini karena merek-merek ini mampu “meningkatkan” pelanggan ke merek yang lebih 
mahal. Misalnya, BMW memperkenalkan model tertentu dalam mobil seri 3-nya, 
sebagian sebagai sarana membawa pelanggan baru ke waralaba merek, dengan 
harapan mereka dapat “meningkatkan pelanggan tersebut” ke model yang lebih 
mahal ketika mereka memutuskan untuk menukar mobil mereka. 
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Prestis kelas atas  
Peran merek yang relatif mahal sering kali untuk menambah gengsi dan kredibilitas 
bagi seluruh portofolio. 
Ekuitas Pelanggan 
Ekuitas pelanggan merupakan konsep pelengkap untuk ekuitas merek yang 
merefleksikan jumlah dari nilai-nilai seumur hidup dari seluruh pelanggan untuk 
sebuah merek. 
 
RINGKASAN  
1. Sebuah merek adalah sebuah nama, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari 
beberapa elemen ini, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang dan 
jasa dari satu atau sekumpulan penjual dan untuk mendiferensiasikan mereka dari 
para pesaingnya. Komponen yang berbeda dari merek─nama merek, logo, simbol, 
desain kemasan, dan lainnya─ disebut sebagai elemen merek. 
2. Merek menawarkan sejumlah manfaat bagi pelanggan dan perusahaan. Merek 
merupakan aset tak berwujud yang berharga yang perlu dikelola dengan seksama. 
Kunci dari penetapan merek adalah membuat pelanggan menyadari perbedaan di 
antara merek-merek dalam sebuah kategori produk. 
3. Ekuitas merek harus didefinisikan berdasarkan efek pemasaran yang secara unik 
dapat diatributkan ke sebuah merek. Artinya, ekuitas merek terkait dengan fakta 
bahwa akan diperoleh hasil yang berbeda dari pemasaran suatu produk atau jasa 
karena mereknya, dibandingkan dengan hasil bila produk atau jasa yang sama 
tidak teridentifikasi oleh merek tersebut. 
4. Pembangunan ekuitas merek bergantung pada tiga faktor utama (1) pilihan awal 
untuk elemen atau identitas merek yang membentuk merek (2)cara merek 
diintegrasikan ke dalam dukuungan program pemasaran; dan (3) asosiasi yang 
dipindahkan secara tidak langsung ke merek dengan menghubungkan merek 
dengan entitas lainnya (misalnya perusahaan, negara asal, saluran distribusi, atau 
merek lain.) 
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5. Ekuitas merek perlu diukur agar dapat dikelola dengan baik. Audit merek 
mengukur “dimana merek selama ini berada” dan studi penelusuran mengukur  
“dimana merek berada sekarang”dan apakah program pemasaran mencapai efek 
yang diinginkan. 
6. Strategi penetapan merek untuk sebuah perusahaan mengidentifikasi elemen mana 
yang dipilih perusahaan untuk diterapkan ke berbagai produk yang mereka jual. 
Dalam perluasan merek, perusahaan menggunakan merek yang sudah mapan 
untuk memperkenalkan produk baru. Perluasan potensial harus dinilai dari 
seberapa efektif perluasan nantinya mampu mengangkat ekuitas merek yang 
sudah ada ke produk baru, dan juga seberapa efektif perluasan , pada gilirannya, 
berkontribusi pada ekuitas dari merek induknya. 
7. Merek dapat memainkan peran yang berbeda dalam potofolio merek. Merek dapat 
memperluas cakupan, memberikan proteksi, memperluas citra, atau memenuhi 
beragam peran lain bagi perusahaan. Masing-masing produk nama merek harus 
memiliki positioning yang didefinisikan dengan baik. Dengan demikian, merek 
dapat memaksimalkan cakupan dan maminimalkan tumpang tindih dan ujungnya 
mengoptimalkan portofolio. 
8. Ekuitas pelanggan merupakan konsep pelengkap untuk ekuitas merek yang 
merefleksikan jumlah dari nilai-nilai seumur hidup dari seluruh pelanggan untuk 
sebuah merek. 
 
PERTANYAAN DAN DISKUSI 
 
1. Apakah merek itu dan bagaimana penetapan merek bisa berhasil? 
2. Apakah ekuitas merek itu? 
3. Bagaimana ekuitas merek dibangun, diukur dan dikelola? 
4. Apa keputusan penting dalam pengembangan strategi penetapan merek? 
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BAB. 11   MEMBANGUN POSITIONING 
MEREK 
 
11.1  Pendahuluan 
 
Seiring dengan semakin pesatnya tingkah laku pasar serta keinginan untuk 
menguasai pasar maka dalam praktek manajemen pemasaran dikenal adanya istilah 
STP atau singkatan dari segmentation, targeting dan positioning.  Untuk mencapai 
hasil pemasaran yang optimal, pertama kali harus terlebih dahulu melakukan 
segmentasi pasar atas produk, targeting produk dan pada akhirnya positioning 
produk. 
Dalam positioning, langkah ini artinya adalah menciptakan keunikan posisi produk 
dalam benak atau persepsi pelanggan potensial yang akan dibidik. Contoh mobil 
mewah BMW selalu mencitrakan dan memposisikan dirinya sebagai kendaraan 
mewah nan elegan. Positioning yang pas ini menjadi sangat penting, sebab dengan 
begitu mereka bisa meraih simpati dalam benak pelanggan. Dan selanjutnya hal ini 
bisa mendorong mereka untuk melakukan pembelian produk yang ditawarkan. 
 
11.2  Tujuan pembelajaran  
Setelah mengikuti materi ini, mahasiswa diharapkan mampu untuk: 
1. Menjelaskan positioning 
2. Membedakan Point of Difference (POD) dan Point of Paritas(POP) 
3. Mengidentifikasi bagaimana perusahaan mengkomunikasikan keanggotaan 
kategori. 
4. Mengidentifikasi hambatan dalam menciptakan positioning yang kuat 
5. Menjelaskan  Diferensiasi 
6. Mengidentifikasi dimensi yang digunakan perusahaan. 
7. Menjelaskan siklus hidup produk. 
8. Mengidentifikasi tahap siklus produk. 
9. Menjelaskan strategi pemasaran 
10. Menilai strategi perusahaan pada siklus hidup produknya 
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11.2  Pengertian Positioning 
Positioning adalah tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan agar 
mendapatkan tempat khusus dalam pikiran pasar sasaran. Tujuannya menempatkan 
merek dalam pikiran konsumen untuk memaksimalkan manfaat potensial bagi 
perusahaan dan hasilnya proposisi nilai yang terfokus pada pelanggan.  Kotler 
berpendapat mencari posisi di dalam pasar dilakukan setelah menentukan strategi 
segmentasi yang dipakai. Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau 
langkah-langkah dari produsen untuk mendesain citra perusahaan dan penawaran 
nilai dimana konsumen didalam suatu segmen tertentu mengerti dan menghargai apa 
yang dilakukan suatu segmen tertentu, mengerti dan menghargai apa yang dilakukan 
suatu perusahaan, dibandingkan dengan pesaingnya. Sedangkan Cravens berpendapat 
bahwa keputusan pemilihan target pasar merupakan titik vokal dari strategi 
pemasaran itu sendiri dan menjadi dasar dalam menentukan tujuan dan 
pengembangan strategi positioning.  Oleh karena itu, strategi positioning merupakan 
faktor utama dalam meningkatkan kekuatan posisi pasar perusahaan di suatu pasar 
tertentu dibanding pesaing-pesaingnya. Dari definisi diatas terkandung pengertian 
bahwa positioning berorientasi pada pikiran atau persepsi konsumen. Jadi positioning 
adalah usaha untuk menemukan suatu celah di benak konsumen agar konsumen 
mempunyai image yang khusus terhadap produk atau merk produk atau bahkan 
terhadap perusahaan. 
Tabel 11.1  Proposisi Nilai 
 
11.3 Peran Positioning Dalam Strategi Pemasaran  
Semua strategi pemasaran dibuat berdasarkan STP yaitu Segmentasi, Targeting 
(penentuan sasaran), dan Positioning. Craven berpendapat bahwa positioning 
memegang peran yang sangat besar dalam strategi pemasaran, setelah melakukan 
analisis pasar dan analisis pesaing dalam suatu analisis internal perusahaan(total 
situation analysis).Hal ini dikarenakan dunia sekarang ini dilanda over komunikasi, 
130 
 
terjadi ledakan barang,media, maupun iklan. Akibatnya pikiran para prospek menjadi 
ajang pertempuran. Oleh karena itu, agar dapat berhasil dalam suatu masyarakat yang 
over komunikasi, perusahaan apa pun sebaiknya mampu menciptakan suatu posisi 
yang mempertimbangkan tidak hanya kekuatan dan kelemahan perusahaan sendiri, 
tetapi juga kekuatan dan kelemahan pesaingnya dalam pikiran prospeknya. Itulah 
sebabnya, ancangan dasar „positioning‟tidak lagi sekadar menciptakan sesuatu yang 
baru dan berbeda dengan yang lain, tetapi memanfaatkan dengan cerdik apa yang ada 
di dalam pikiran dan mengkaitkan hubungan-hubungan yang telah ada, hal ini karena 
pikiran manusia juga memiliki tempat bagi setiap keping informasi yang telah dipilih 
untuk disimpan. 
Sementara itu, pikiran konsumen sering dianologikan sebagai benteng terakhir 
pertahanan melawan riuhnya komunlkasi, sebagai tempat menyaring, menerima atau 
menolak informasi yang ditawarkannya. Apabila ternyata pikiran konsumen telah 
terbentuk, biasanya produsen lain mengalami kesulitan untuk merubahnya, apalagi 
pesaingnya tidak tinggal diam melakukan reposisi. Konkritnya, hal pokok yang perlu 
dilakukan dalam usaha menyampaikan pesan di dalam pikiran seseorang adalah sama 
sekali bukan yang berhubungan dengan pesannya, tapi justru pikiran itu sendiri. 
Pikiran yang bersih adalah pikiran yang belum dipoles oleh merk lain. Sehingga 
peranan positioning merupakan sistem yang terorganisir dalam upaya menemukan 
suatu hal yang tepat, pada waktu yang tepat di dalam pikiran seseorang. 
 
11.4 Kerangka Rujukan Bersaing 
Satu titik awal dalam mendefinisikan kerangka rujukan yang bersaing untuk 
suatu positioning merek adalah menentukan keanggotaan kategori (category 
membership). Produk atau perangkat produk yang menjadi pesaing merek tertentu 
dan yang berfungsi sebagai pengganti. Menentukan secara tepat kerangka rujukan 
bersaing menuntut pemahaman perilaku konsumen dan perangkat pertimbangan yang 
digunakan konsumen dalam melakukan pilihan konsumen. 
 
Titik Perbedaan (POD) dan Titik Kesamaan (POP) 
1. Titik perbedaan (point of difference) adalah atribut atau manfaat yang secara kuat 
diasosiasikan konsumen dengan  suatu merek, dinilai positif, dan diyakini tidak 
ditemukan kesamaannya pada merek pesaing. 
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2. Titik kesamaan (point-of-parity) sebaliknya, adalah asosiasi-asosiasi yang tidak 
harus unik untuk merek tetapi dapat dimiliki bersama dengan merek lain. Jenis 
asosiasi ini mempunyai dua bentuk dasar: kategori dan kompetitif. 
a. Titik kesamaan kategori adalah asosiasi-asosiasi yang dipandang esensial oleh 
konsumen untuk suatu penawaran yang sah dan kredibel dalam kategori produk 
atau jasa tertentu. 
b. Titik kesamaan pesaing adalah asosiasi yang dirancang untuk menegasi titik 
perbedaan pesaing. 
 
11.5 Membangun Keanggotaan Kategori 
Ada tiga cara utama untuk mengekspresikan keanggotaan kategori dari suatu 
merek: 
1. Mengumumkan manfaat kategori. Untuk memastikan kepada konsumen bahwa 
sebuah merek akan disampaikan karena alasan fundamental untuk penggunaan 
kategori, maka manfaat sering digunakan untuk mengumumkan keanggotaan 
kategori. 
2. Membandingkan dengan contoh. Merek terkenal dan penting dalam sebuah 
kategori juga dapat membantu merek menspesifikasikan keanggotaan kategorinya. 
3. Mengandalkan penggambar produk. Penggambar produk yang mengikuti nama 
merek sering kali menjadi sarana singkat untuk mengekspresikan asal-usul 
kategori. 
 
Memilih POP dan POD 
Titik kesamaan digerakkan oleh kebutuhan dan keanggotaan kategori (untuk 
menciptakan kategori POP) dan kebutuhan menghilangkan POD pesaing (untuk 
menciptakan POP kompetitif). Dalam memilih titik perbedaan, dua pertimbangan 
penting adalah konsumen menemukan POD yang diinginkan dan perusahaan 
memiliki kemampuan untuk menyampaikan produk berdasarkan titik perbedaan. 
Ada tiga keinginan utama konsumen akan titik perbedaan : 
1. Relevansi, konsumen sasaran harus merasa bahwa POD penting dan relevan 
secara pribadi 
2. Lain dari yang lain, konsumen harus menemukan bahwa titik perbedaan itu 
memang lain daripada yang lain dan unggul. 
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3. Dapat dipercaya 
 
11.6 Menciptakan POP (Titik Kesamaan) dan POD (Titik Perbedaan) 
Salah satu kesulitan umum dalam menciptakan positioning merek yang kuat 
dan kompetitif adalah bahwa banyak atribut atau manfaat yang membentuk titik 
kesamaan dan titik perbedaan berkorelasi negatif. Misalnya, mungkin sulit untuk 
memposisikan merek sebagai merek yang “murah” dan pada saat yang sama 
menyatakan bahwa merek itu mempunyai “kualitas tertinggi.” 
1. Sajikan secara terpisah, pendekatan yang mahal, tapi kadang-kadang efektif 
terhadap atribut atau manfaat yang berkolerasi negatif, adalah meluncurkan dua 
kampanye pemasaran berbeda, yang masing-masing menekankan pada atribut dan 
manfaat yang berbeda. 
2. Angkatlah ekuitas dari entitas lain, merek meminjam atau menaikkan ekuitas dari 
selebritis terkenal dan disukai untuk meminjam kredibilitas terhadap manfaat 
yang berkolerasi negatif. 
3. Definisikan kembali hubungan, pendefinisian ulang dapat dilengkapi dengan 
memberikan konsumen perspektif berbeda dan mengemukakan bahwa merek bisa 
mengabaikan pertimbangan-pertimbangan tertentu. 
 
Strategi Diferensiasi 
Keunggulan kompetitif (competitive advantage) adalah kemampuan 
perusahaan untuk bekerja dalam satu atau lebih cara yang tidak dapat atau tidak akan 
disamai oleh pesaing. diferensiasi tersebut bias berupa diferensiasi produk, personil, 
saluran, dan citra. 
 
11.7 Siklus Hidup Produk 
Strategi penetapan posisi dan diferensiasi perusahaan harus berubah karena 
produk, pasar, dan pesain berubah sepanjang siklus hidup produk. Siklus produk 
tersebut umumnya dibagi dalam 4 tahap : pengenalan (introduction), pertumbuhan 
(growth), kedewasaan (maturity), dan penurunan (decline). Dan setiap tahap harus 
dilakukan strategi pemasaran yang berbeda dan sesuai dengan tahapnya. 
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Siklus Hidup Gaya, Mode, Fad 
 
Gaya adalah jenis ekspresi dasar dan berbeda yang muncul dalam bidang 
usaha manusia. Gaya muncul dibidang perumahan, pakaian, dan seni. Gaya dapat 
bertahan selama beberapa generasi dan menjadi tren yang datang dan pergi. 
Mode adalah gaya yang populer atau diterima pada waktu tertentu atau saat ini 
dalam bidang tertentu. Mode melalui empat tahap: kekhasan, tahap peniruan, tahap 
mode missal, dan tahap penurunan. 
Fad adalah mode yang cepat dilihat masyarakat, diadopsi dengan antusiasme 
besar, cepat mencapai puncak, dan menurun dengan sangat cepat. Siklus penerimaan 
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mereka sangat pendek, dan cenderung hanya menarik pengikut terbatas yang mencari 
kesenangan atau ingin membedakan diri mereka sendiri dari orang lain. 
Strategi Pemasaran : Tahap Perkenalan 
Perusahaan yang berencana untuk memperkenalkan produk baru harus 
memutuskan kapan mereka akan memasuki pasar. Menjadi yang pertama di pasar 
dapat sangat menguntungkan, tetapi beresiko dan mahal. Sementara, masuk 
belakangan dapat dibenarkan bila perusahaan mampu membawa teknologi, mutu, 
atau kekuatan merek yang lebih unggul. 
 
Strategi Pemasaran : Tahap Pertumbuhan 
Selama tahap ini, perusahaan menggunakan beberapa strategi berikut untuk 
mempertahankan pertumbuhan pasar yang pesat selama mungkin: 
1. Perusahaan meningkatkan mutu produk serta menambahkan fitur produk 
yang baru dan gaya yang lebih baik. 
2. Perusahaan menambahkan model baru, yaitu produk-produk dengan berbagai 
ukuran, rasa, dan sebagainya yang melindungi produk utama. 
3. Perusahaan memasuki segmen pasar baru. 
4. Perusahaan meningkatkan cakupan distribusinya dan memasuki saluran 
distribusi baru. 
 
Strategi Pemasaran : Tahap Kedewasaan 
Modifikasi Pasar, Perusahaan dapat berusaha memperluas pasar untuk merek 
dewasanya dengan menghitung-hitung dua faktor yang membentuk volume 
penjualan: volume = jumlah penggunaan merek x tingkat penggunaan  per pengguna. 
Modifikasi Produk, Manajer juga dapat berusaha merangsang penjualan dengan 
memodifikasi karakteristik produk melalui perbaikan kualitas, perbaikan fitur, atau 
perbaikan gaya. Tujuannya antara lain : 
1. Strategi perbaikan : meningkatkan kinerja fungsional produk. 
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2. Strategi perbaikan fitur : menambahkan fitur-fitur baru seperti ukuran, berat, 
bahan, aditif, dan aksesoris yang memperluas kinerja produk, fleksibilitas, 
keamanan, atau kenyamanan. 
3. Perbaikan gaya : meningkatkan daya tarik estetik produk. 
 
Strategi Pemasaran: Tahap Penurunan 
Penjualan menurun karena sejumlah alasan, meliputi kemajuan teknologi, 
perubahan selera konsumen, dan peningkatan persaingan domestik, dan luar negeri. 
Lima strategi dalam tahap penurunan adalah sebagai berikut : 
1. Meningkatkan investasi perusahaan (untuk mendominasi atau untuk memperkuat 
posisi pesaingnya) 
2. Mempertahankan level investasi perusahaan sampai ketidakpastian tentang 
industry itu terselesaikan. 
3. Menuai investasi perusahaan untuk memulihkan kas secepatnya. 
4. Melepaskan bisnis itu secepatnya dengan menjual asetnya dengan cara yang paling 
menguntungkan. 
11.8 Kritik Konsep Siklus Hidup Produk 
Konsep ini sangat membantu menginterpretasikan dinamika produk dan pasar. 
Ia dapat digunakan untuk perencanaan dan pengendalian, walaupun sebagai alat 
peramalan kurang bermanfaat. Pada dasarnya siklus hidup produk tidak sama seperti 
siklus hidup suatu organisme yang cenderung tetap, para pemasar jarang mengetahui 
di tahap apa produk tertentu berada. Siklus hidup produk merupakan variable 
dependen yang ditentukan oleh tindakan pemasaran, siklus hidup produk bukanlah 
variable independen yang menjadi dasar pengadaptasian program pemasaran 
perusahaan. 
 
Product Positioning 
Dalam proses positioning selalu dimulai product positioning. Pendapat ini 
dikemukakan oleh Regis Mc Kenna (1985: 37), yang juga mengemukakan definisi 
product positioning sebagai berikut: “The positioning process should begin with the 
product themselves. To gain a strong product positioning, a company must 
differentiate its product from all other products on the market. The goal is to give 
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theproduct a unique position in the market place.” Dari definisi diatas mengandung 
pengertian bahwa proses positioning harus dimulai dengan produk itu sendiri. Untuk 
mencapai product positioning yang kuat suatu perusahaan perlu melakukan 
diferensiasi dalam banyak faktor yaitu: teknologi, harga, kualitas, saluran distribusi 
atau sasaran konsumennya. 
Rumusan positioning menjelaskan perusahaan sewaktu akan melakukan 
product positioning perlu mempertimbangkan 4 (empat) kunci utama: 
1. Perusahaan perlu mengkuti trend dan dinamika pasar. Seperti : trend teknologi, 
persaingan, sosial, dan ekonomi. 
2. Perusahaan harus memfokuskan pada posisi teknologi dan kualitas. 
3. Perusahaan harus mentargetkan produknya pada segmen pasar tertentu. Misalnya: 
pada segmen masyarakat atas, menengah atau bawah. Karena lebih baik menjadi 
ikan besar dalam kolam kecil daripada menjadi ikan kecil di kolam besar. 
4. Perusahaan harus mau bereksperimen dengan tipe produk baru, kemudian 
memperhatikan reaksi pasar. Jika pemakai menyarankan perubahan maka 
perusahaan harus menyesuaikan strateginya. 
 
Product Positioning Strategy 
Product positioning sangat berhubungan dengan segmentasi pasar karena 
penempatan produk tersebut ditujukan melayani target market tertentu. Oleh karena 
itu, pengertian strategi positioning produk sebagai suatu strategi yang digunakan 
untuk menanamkan suatu citra produk di benak konsumen sehingga produk tersebut 
terlihat menonjol dibandingkan dengan produk pesaing. Fokus utamanya adalah 
bagaimana caranya sehingga konsumen mempunyai persepsi yang sama dengan yang 
diharapkan produsen tentang produk yang ditawarkan. Kotler menjelaskan beberapa 
cara product positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam memasarkan produk 
kepada konsumen yang dituju, antara lain:  
1. Penentuan posisi menurut atribut 
Ini terjadi bila suatu perusahaan memposisikan dengan menonjolkan 
atribut produk yang lebih unggul dibanding pesaingnya, seperti 
ukuran, lama keberadaannya, dan seterusnya. Misalnya Disneyland 
dapat mengiklankan din sebagai taman hiburan terbesar di dunia. 
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2. Penentuan posisi menurut manfaat 
Dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam 
suatu manfaat tertentu. Misalnya Taman Safari memposisikan diri 
sebagai taman hiburan untuk orang-orang yang mencari pengalaman 
fantasi, mengelilingi taman menggunakan kendaraan. 
3. Penentuan posisi menurut penggunaan atau penerapan  
Seperangkat nilai-nilai penggunaan atau penerapan inilah yang 
digunakan sebagai unsur yang ditonjolkan dibandingkan pesaingnya, 
misal:  Garuda Wisnu Kencana, Bali memposisikan diri untuk 
wisatawan yang hanya ingin memperoleh hiburan singkat berupa tari-
tarian. 
4. Penentuan posisi menurut pemakai 
Hal ini berarti memposisikan produk sebagai yang terbaik untuk 
sejumlah kelompok pemakai. Dengan kata lain pasar sasaran lebih 
ditujukan pada satu atau lebih komunitas (arti sempit maupun arti luas). 
Misalnya Ancol mengiklankan diri sebagai taman hiburan untuk 
„pencari tantangan‟. 
5. Penentuan posisi menurut pesaing 
Disini produk secara keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara 
utuh dan diposisiskan lebih baik daripada pesaing. Misalnya: Taman 
Safari dapat beriklan memiliki lebih banyak macam binatang jika 
dibandingkan dengan Kebun Binatang Surabaya. 
6. Penentuan posisi menurut kategori produk 
Disini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori 
produk. Misalnya: tempat bermain di jalan Karah Surabaya dapat 
memposisikan diri bukan sebagai „taman rekreasi‟ tapi sebagai 
„lembaga pendidikan‟. 
7. Penentuan posisi harga atau kualitas 
Disini produk diposisikan sebagai penawaran nilai terbaik. Misalnya 
tempat penginapan dapat memposisikan din sebagai nilai terbaik untuk 
harga (dibandingkan penentuan posisi seperti kualitas tinggi/harga 
tinggi atau harga termurah). 
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RINGKASAN 
 
1. Keputusan Positioning memerlukan penentuan kerangka referensi dengan 
mengidentifikasi pasar sasaran dan sifat persaingan serta asosiasi merek titik 
paritas dan titik perbedaan yang ideal. Untuk menentukan kerangka referensi 
kompetitif yang tepat sesorang harus memahami prilaku konsumen dan 
pertimbangan yang digunakan konsumen dalam membuat merek. 
2. Kunci keunggulan kompetitif adalah diferensiasi merek yang relevan, konsumen 
harus menemukan sesuatu yang unik dan berarti tentang penawaran pasar. 
Perbedaan ini dapat didasarkan secara langsung pada produk atau jasa itu sendiri 
atau pada pertimbangan lain yang berhubungan dengan faktor-faktor seperti 
personel, saluran atau citra. 
3. Karena kondisi ekonomi berubah dan kegiatan kompetitif bervariasi, perusahaan 
biasanya menganggap perlu untuk merumuskan strategi pemasaran mereka 
beberapa kali sepanjang siklus  hidup produk. Urutan umum tahap-tahap dalam 
sikuls hidup itu adalah pengenalan, pertumbuhan, kedewasaan, dan penurunan. 
4. Setiap tahap dalam siklus hidup produk memerlukan strategi pemasaran yang 
berbeda. Tahap pengenalan ditandai dengan pertumbuhan yang lambat dan laba 
minimal. Jika berhasil produk memasuki tahap pertumbuhan yang ditandai dengan 
pertumbuhan yang cepat dan laba meningkat. Lalu diikuti tahap kedewasaan 
dimana pertumbuhan penjualan melambat dan laba yang stabil dan terakhir 
produk memasuki tahap penurunan. Tugas perusahaan adalah mengidetifikasi 
produk yang bener-bener lemah, mengembangkan strategi bagi setiap produk, dan 
membuang produk yang lemah dengan cara meminimalkan sumbangsih bagi laba, 
karyawan dan pelanggan perusahaan. 
5. Seperti produk, pasar berevolusi melalui empat tahap: kemunculan, pertumbuhan, 
kedewasaan, dan penurunan. 
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PERTANYAAN DAN DISKUSI 
 
1. Bagaimana perusahaan dapat memilih dan mengomunikasikan positioning 
yang efektif di pasar? 
2. Bagaimana merek didiferensiasikan? 
3. Apa strategi yang cocok pada setiap tahap siklus hidup produk? 
4. Apa implikasi evolusi pasar bagi strategi pemasaran? 
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BAB. 12  MENGHADAPI PERSAINGAN 
 
12.1  Pendahuluan 
Untuk merencanakan dan mengimplementasikan secara efektif strategi positioning 
merek terbaik, perusahaan harus memberikan banyak perhatian kepada pesaing 
mereka, perusahaan harus memberikan banyak perhatian  kepada pesaing mereka. 
Pasar menjadi terlau kompetitif untuk memusatkan perhatian pada konsumen saja. 
Bab ini mempelajari peran persaingan dan bagaimana cara terbaik pemasar  untuk 
mengelola merek mereka sesuai dengan posisi pasar mereka. 
 
12.2  Tujuan pembelajaran  
Setelah mengikuti materi ini, mahasiswa diharapkan mampu untuk: 
1. Mengidentifikasi pesaing dengan konsep pasar . 
2. Menjelaskan kelompok strategis 
3. Mengidentifikasi pola reaksi pesaing  
4. Menjelaskan pangsa pasar (market share) 
5. Menjelaskan struktur pasar hipotesis 
6. Mengidentifikasi struktur pasar hipotesis. 
7. Menyebutkan jenis strategi berdasarkan posisi market sharenya. 
8. Mencontohkan strategi pemimpin pasar. 
9. Mencontohkan Strategi Penantang pasar. 
10. Mencontohkan strategi pengikut pasar. 
11. Mencontohkan strategi pengisi celah pasar. 
12. Mengidentifikasi jenis strategi bersaing yang dilakukan oleh sebuah 
perusahaan. 
 
12.3  Kekuatan kompetitif 
Michael Porter mengidentifikasi lima kekuatan yang menentukan daya tarik 
jangka panjang intrinsic sebuah pasar atau segmen pasar: pesaing industry, 
pendatang baru potensial, pengganti, pembeli, dan pemasok. Ancaman yang 
terkandung dalam kekuatan ini adalah sebagai berikut: 
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1. Ancaman rivalitas segmen yang intens 
Sebuah segmen dianggap tidak menarik jika sudah berisi banyak pesaing yang 
kuat. Segmen dianggap lebih tidak menarik jika segmen itu stabil atau 
menurun, jika kapasitas pabrik harus ditambah dalam skala yang besar, jika 
biaya tetap atau penghalang untuk keluar tinggi, atau jika harus menanggung 
resiko yang besar untuk tetap berada dalam segmen tersebut. Kondisi ini akan 
menimbulkan peluncuran produk baru yang cukup sering serta akan membuat 
segmen menjadi segmen yang mahal untuk bersaing. 
2. Ancaman pendatang baru 
Kasus paling buruk adalah ketika penghalang untuk masuk rendah dan 
penghalang untuk keluar tinggi. Hasilnya adalah kelebihan kapasitas dan laba 
semua perusahaan tertekan. 
3. Ancaman produk pengganti 
Produk pengganti memaksa perusahaan memberikan batasan pada harga. Jika 
kemajuan teknologi atau persaingan meningkat dalam industry produk 
pengganti, harga akan turun. 
4. Ancaman daya tawar pembeli yang semakin besar 
Daya tawar pembeli tumbuh ketika mereka mnejadi lebih terorganisasi atau 
terkonsentrasi, ketika produk memiliki bagian yang signifikan dari biaya 
pembeli. Untuk melindungi diri mereka sendiri, penjual dapat memilih pembeli 
yang mempunyai kekuatan paling rendah untuk bernegosiasi atau beralih 
pemasok. 
5. Ancaman daya tawar pemasok yang semakin besar 
Pemasok cenderung kuat ketika mereka terkonsentrasi atau terorganisasi, 
pertahanan terbaik adalah dengan membangun hubungan yang sama – sama 
menguntungkan dengan pemasok atau menggunakan berbagai sumber pasokan. 
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12.4 Mengindentifikasi pesaing 
Kita dapat mempelajari persaingan dari sudut pandang industry dan pasar. 
Industry adalah suatu kelompok perusahaan yang menawarkan produk yang 
merupakan pengganti erat satu sama lain. Dengan menggunakan pendekatan pasar 
kita mendefinisikan pesaing sebagai perusahaan yang memenuhi kebutuhan 
pelanggan yang sama. 
 
12.5 Menganalisisn pesaing 
1. Strategi 
Sekelompok perusahaan mengikuti strategi yang sama dalam pasar sasaran 
tertentu disebut kelompok strategis. Pemahaman pentingnya, pertama 
ketinggian penghalang untuk masuk berbeda untuk setiap kelompok. Kedua, 
jika perusahaan berhasil memasuki sebuah kelompok, anggota kelompok itu 
menjadi pesaing kuncinya. 
2. Tujuan 
Banyak faktor yang membentuk tujuan pesaing, termasuk ukuran, sejarah, 
manajemen saat ini, dan situasi keuangan. Jika pesaing merupakan divisi dari 
perusahaan yang lebih besar, penting untuk mengetahui apakah perusahaan 
induk menjalankannya untuk pertumbuhan, laba, atau memerahnya.Sebaiknya 
kita mengasumsikan bahwa pesaing berusaha memaksimalkan laba. Meskipun 
demikian, perusahaan mempunyai penekanan yang relative berbeda terhadap 
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laba jangka panjang dan jangka pendek. Perusahaan harus mengamati  rencana 
ekspansi pesaing. 
3. Kekuatan dan kelemahan 
Perusahaan harus mengumpulkan informasi tentang kelemahan dan kekuatan 
pesaing. Secara umum, perusahaan harus memperhatikan tiga variable ketika 
menganalisis pesaing: 
a. Pangsa pasar (share of market) pangsa pasar sasaran pesaing 
b. Pangsa pikiran (share of mind) persentase pelanggan yang menyebut nama 
pesaing dalam  merespon pernyataan “sebutkan nama perusahaan yang 
pertama kali terlintas dalam pikiran anda di industry ini” 
c. Pangsa hati (share of heart) persentase pelanggan yang menyebutkan nama 
pesaing dalam merespon pernyataan, “sebutkan nama perusahaan dari mana 
anda lebih suka membeli produk” 
 
 
4. Memilih pesaing 
a. Kuat melawan lemah, sebagian perusahaan membidik pesaing yang lemah, 
karena memerlukan sumber daya yang lebih sedikit untuk setiap titik pangsa 
yang didapatkan. Tetapi perusahaan juga harus bertarung dengan pesaing 
kuat agar dapat mengejar perusahaan terbaik. Bahkan pesaing kuat tetap 
mempunyai beberapa kelemahan. 
 
b. Dekat melawan jauh, sebagian besar perusahaan bersaing dengan pesaing 
yang paling mirip dengan mereka.  
c. Baik melawan buruk, semua industry memiliki pesaing baik dan 
buruk.pesaing baik bermain sesuai aturan industry, mereka menetapkan 
harga sesuai dengan biaya dan mereka menyukai industry yang sehat. 
Pesaing buruk berusaha membeli pangsa dan tidak menghasilkannya, 
mereka mengambil banyak resiko, mereka berinvestasi dalam kapasitas 
berlebih, dan mereka merusak keseimbangan industry.  
5. Memilih pelanggan 
Sebagai bagian analisis persaingan, perusahaan harus mengevaluasi basis 
pelanggannya dan memikirkan pelanggan mana yang rela mereka lepas dan 
mana yang ingin dipertahankan. Salah satu cara untuk membagi basis 
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pelanggan adalah berdasarkan apakah pelanggan itu berharga atau rentan, 
menciptakan kisi yang terdiri dari empat segmen. Setiap segmen menyarankan 
kegiatan kompetitif yang berbeda. 
 
                             Tabel 12.1  Memilih Pelanggan 
 
 
12.6 Strategi kompetitif lain             
Perusahaan yang menduduki peringkat kedua, ketiga, dan lebih rendah dalam 
industry lebih sering disebut perusahaan pengikut. Beberapa perusahaan, seperti 
PepsiCo, Ford dll cukup besar didaerah mereka. Perusahaan – perusahaan ini dapat 
menerapkan satu atau dua posisi. Mereka dapat menyerang pemimpin dan pesaing 
lain dalam perebutan agresif atas pangsa pasar selanjutnya sebagai penantang pasar, 
atau mereka dapat bermain bola dan tidak “mengguncang perahu” sebagai pengikut 
pasar. 
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12.7 Strategi penantang pasar 
Banyak penantang pasar yang bisa mapan atau bahkan melewati pimpinan 
pasar. Penantang menetapkan aspirasi tinggi, mendongkrak sumber daya mereka 
sementara pemimpin pasar sering menjalankan bisnis seperti biasa. 
 Mendefinisikan Tujuan Strategis dan Lawan 
Penantang harus memutuskan siapa yang harus diserang: 
1. Penantang dapat menyerang pemimpin pasar. 
Ini adalah strategi beresiko tinggi tetapi berpotensi mendapatkan imbalan 
yang tinggi pula dan masuk akal jika pemimpin tidak melayani pasar dengan 
baik. Strategi alternative adalah mengalahkan pemimpin dalam inovasi 
diseluruh segmen. 
2. Penantang dapat menyerang perusahaan yang seukuran dengannya dimana 
perusahaan itu tidak melakukan pekerjaannya dan tidak mempunyai cukup 
dana.  
Perusahaan ini mempunyai produk yang menua, mengenakan harga yang 
berlebihan, atau tidak memuaskan pelanggan dengan cara lain. 
3. Penantang dapat menyerang perusahaan local dan regional yang kecil 
Beberapa bank besar bertumbuh menjadi ukurannya saat ini dengan 
memangsa bank regional yang lebih kecil. 
Contoh Strategi Pemimpin Pasar: 
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 Memilih Strategi Serangan Umum 
Ada lima strategi serangan yaitu: 
1. Frontal 
Dalam serangan ini, penyerang mengenai produk iklan, harga, dan 
distribusi lawannya. Prinsip kekuatan menyatakan bahwa pihak yang 
memiliki sumber daya yang lebih besar akan menang. 
2. Flank/Sisi  
Serangan sisi (sayap) dapat diarahkan pada dua dimensi strategi – 
geografis dan segmen. Dalam serangan geografis, bidang titik 
penantang merupakan bidang dimana lawan tidak mempunyai kinerja 
yang baik. Strategi sisi lainnya adalah melayani kebutuhan pasar yang 
belum terpenuhi. Strategi sisi merupakan nama lain untuk 
mengidentifikasikan perubahan segmen pasar yang menyebabkan 
timbulnya celah, lalu bergegas masuk untuk mengisi celah tersebut 
dan mengembangkannya menjadi segmen kuat. Strategi sisi adalah 
tradisi pemasaran modern terbaik, yang menyatakan bahwa tujuan 
pemasaran adalah menemukan kebutuhan dan memenuhi kebutuhan 
tersebut. Strategi ini menarik bagi penantang yang hanya memiliki 
sedikit sumber daya dibandingkan lawannya dan lebih sering berhasil 
dibandingkan serangan frontal. 
3. Pengitaran (Encirclement) 
Merupakan usaha untuk manangkap satu bagian luas wilayah lawan 
melalui serangan kilat. Berarti meluncurkan serangan besar dalam 
beberapa garis depan. Serangan ini dapat diterapkan ketika penantang 
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memiliki sumber daya unggul dan yakin bahwa pengitaran yang cepat 
akan menghancurkan moral lawan. 
4. Melewati/Bypass 
Strategi ini menawarkan tiga lini pendekatan: melakukan diversifikasi 
terhadap produk yang tidak berhubungan, melakukan diversifikasi ke 
dalam pasar geografis baru, dan melompat ke teknologi baru untuk 
menggantikan produk lama. Lompatan teknologi adalah strategi 
melewati yang dipraktekkan dalam industry teknologi tinggi. 
Penantang dengan sabar meriset dan mengembangkan teknologi 
berikutnya san meluncurkan serangan, mengalihkan medan perang ke 
wilayah sendiri di mana mereka mempunyai keunggulan. 
5. Perang Gerilya 
Terdiri dari pelaksanaan serangan kecil dan tidak teratur untuk 
mempermalukan dan merusak moral lawan dan pada akhirnya 
mendapatkan pijakan permanen. Penantang gerilya menggunakan 
sarana serangan konvensional dan nonkonvensional. Strategi ini harus 
didukung oleh serangan yang lebih kuat jika penantang berharap 
mengalahkan lawan. Meskipun demikian, pemasaran gerilya tidak 
boleh melanggar batas legalitas atau moralitas. 
 Memilih Strategi Serangan yang Spesifik 
Penantang harus melampaui lima strategi luas ini dan mengembangkan strategi 
yang lebih spesifik. Semua aspek program pemasaran dapat bertindak sebagai 
basis serangan, seperti produk berharga murah atau produk diskon, produk dan 
jasa baru atau yang diperbarui, ragam penawaran yang lebih luas, dan strategi 
distribusi inovatif. Keberhasilan penantang tergantung pada penggabungan 
beberapa strategi untuk meningkatkan posisinya seiring berjalannya waktu. 
 
 
12.8 Strategi pengikut pasar (market follower)      
Banyak perusahaan lebih suka mengikuti dan tidak menantang pemimpin 
pasar. Sebagian besar perusahaan memutuskan tidak mencuri pelanggan perusahaan 
lain, mereka mempresentasikan penawaran yang sama kepada pembeli, biasanya 
dengan meniru pemimpin. Setiap pengikut berusaha membawa kelebihan berbeda 
kepada pasar sasarannya – lokasi, layanan, pembiayaan, karena pengikut sering 
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menjadi sasaran utama serangan penantang, pengikut harus mempertahankan biaya 
manufaktur tetap rendah dan kualitas produk dan jasanya tetap tinggi. Pengikut juga 
harus memasuki pasar baru ketika pasar itu terbuka. Pengikut harus mendefinisikan 
pola pertumbuhan, tetapi pola itu tidak mengundang pembalasan pesaing. Kita 
membedakan empat strategi umum: 
1. Pemalsu, meniru produk dan kemasan pemimpin dan menjualnya di pasar 
gelap atau melalui penyalur yang tidak memiliki reputasi. 
2. Pengklon (cloner), mengemulasi produk, nama, kemasan pemimpin, dengan 
sedikit variasi. 
3. Peniru, meniru beberapa hal dari pemimpin tetapi mempertahankan 
diferensiasi berdasarkan kemasan, iklan, harga, dan lokasi. Pemimpin tidak 
keberatan atas peniru sejauh peniru tidak menyerang pemimpin secara 
agresif. 
4. Pengadopsi, mengambil produk pemimpin dan mengadaptasinya atau 
memperbaikinya. Pengadopsi dapat memilih untuk menjual di pasar yang 
berbeda, tetapi sering kali pengadopsi tumbuh menjadi penantang masa 
depan. 
 
12.9 Menyeimbangkan orientasi pelanggan dan pesaing 
 Perusahaan yang berpusat pada pesaing 
1.  Situasi yang dipelajari 
a. Pesaing W berusaha sekuat tenaga untuk menghancurkan kita di 
Miami. 
b. Pesaing X meningkatkan cakupan distribusinya di Houston dan 
melukai penjualan kita. 
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c. Pesaing Y menurunkan harga di Denver, dan kita kehilangan 
pangsa sebesar tiga poin. 
d. Pesaing Z meluncurkan fitur layanan baru di New Orleans, dan kita 
kehilangan penjualan. 
2. Reaksi 
a. Kita akan menarik diri dari pasar Miami karena tidak mampu 
melawan pertarungan 
b. Kita akan meningkatkan belanja iklan kita di Houston. 
c. Kita akan menyamai penurunan harga pesaing Y di Denver. 
d. Kita akan meningkatkan anggaran promosi penjualan kita di New 
Orleans 
Jenis perencanaan ini mempunyai beberapa kelebihan dan kekurangan. Sisi 
positifnya, perusahaan mengembangkan orientasi petarung. Perusahaan 
melatih pemasarnya agar selalu waspada, mengamati kelemahan pesaingnya 
dan posisinya sendiri. Sisi negatifnya, perusahaan terlalu reaktif. Alih – alih 
memformulasikan dan melaksanakan strategi berorientasi pelanggan yang 
konsisten, perusahaan menentukan gerakan berdasarkan gerakan pesaing. 
Perusahaan tidak bergerak menuju tujuannya sendiri. Perusahaan tidak tahu 
dimana ia akan berakhir, karena terlalu banyak bergantung pada apa yang 
dilakukan pesaing. 
 Perusahaan yang berpusat pada pelanggan 
1. Situasi yang dipelajari 
a. Keseluruhan pasar tumbuh 4% per tahun. 
b. Segmen yang sensitive terhadap kualitas tumbuh 8% per tahun. 
c. Segmen pelanggan yang suka menawar juga tumbuh pesat, tetapi 
pelanggan ini tidak bertahan lama dengan situasu pemasok. 
d. Semakin banyak jumlah pelanggan yang menunjukka minat di hot line 
24 jam, yang tidak ditawarkan oleh industry manapun. 
2. Reaksi 
a. Kita akan memfokuskan lebih banyak usaha untuk mencapai dan 
memuaskan segmen kualitas pasar. Kita akan membeli komponen 
yang lebih baik, meningkatkan pengendalian kualitas, dan mengubah 
tema iklan kita menjadi kualitas. 
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b. Kita akan menghindari penurunan harga dan melakukan kesepakatan 
karena kita tidak menginginkan jenis pelanggan yang membeli dengan 
cara ini. 
c. Kita akan memasang hot line 24 jam jika tampak menjanjikan. 
 
Perusahaan yang berpusat pada pelanggan berada dalam posisi yang lebih 
baik untuk mengidentifikasi peluang baru dan menetapkan suatu arah yang 
menjanjikan pengiriman laba jangka panjang. Dengan mengamati 
kebutuhan pelanggan, perusahaan dapat memutuskan kelompok pelanggan 
dan kebutuhan baru mana yang paling penting untuk dilayani, berdasarkan 
sumber daya dan tujuannya. 
 
 
 
 
RINGKASAN  
 
1. Untuk menyiapkan strategi pemasaran yang efektif, sebuah perusahaan harus 
mempelajari pesaing dan juga pelanggan aktual dan potensial. Pemasar harus 
mengidentifikasi strategi, tujuan, kekuatan dan kelemahan pesaing. 
2. Pesaing terdekat perusahaan adalah mereka yang berusaha memuaskan pelanggan 
dan kebutuhan yang sama dan memberikan penawaran yang serupa. Perusahaan 
juga harus memberikan perhatian kepada pesaing laten yang mungkin 
menawarkan cara baru atau cara lain untuk memenuhi kebutuhan yang sama. 
Perusahaan harus mengenali pesaing dengan menggunakan analisis berbasis 
industri dan pasar sekaligus  
3. Pemimpin pasar mempunyai pangsa pasar terbesar dipasar produk yang relevan. 
Agar tetap dominan pemimpin mencari cara untuk memperluas total permintaan 
pasar, berusaha melindungi pangsa pasarnya saat ini, dan mungkin berusaha 
meningkatkan pangsa pasarnya. 
4. Penantang pasar menyerang pemimpin pasar dan pesaing lain dengan penawaran 
yang agresif untuk mendapatkan pangsa pasar yang lebih banyak. Penantang 
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dapat memilih dari lima jenis serangan umum, penantang juga harus memilih 
strategi serangan yang spesifik. 
5. Pengikut pasar adalah perusahaan nomor dua yang bersedia mempertahankan 
pangsa pasarnya dan tidak mengguncang perahu. Pengikut dapat memainkan 
peran pemalsu, pengklon, peniru atau pengadopsi. 
6. Penceruk pasar melayani segmen pasar kecil yang tidak dilayani oleh perusahaan 
yang lebih besar. Kunci pencerukan adalah spesialisasi. Penceruk 
mengembangkan penawaran untuk benar-benar memenuhi kebutuhan kelompok 
pelanggan tertentu, mengenakan harga mahal dalam prosesnya. 
7. Sama pentingnya dengan orientasi persaingan dalam pasar global saat ini, 
perusahaan tidak boleh memberikan penekanan pada pesaing. Mereka harus 
menjaga keseimbangan antara pengamatan konsumen dan pengamatan pesaing. 
 
 
PERTANYAAN DAN DISKUSI 
 
1. Bagaimana pemasar mengidentifikasi pesaing utama? 
2. Bagaimana kita harus menganalisis strategi, tujuan, kekuatan, dan kelemahan 
pesaing? 
3. Bagaimana pemimpin pasar dapat memperluas keseluruhan pasar dan 
mempertahankan pangsa pasar? 
4. Bagaimana penantang seharusnya menyerang pemimpin pasar? 
5. Bagaimana pengikut atau penceruk pasar bersaing secara efektif? 
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